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台北地區計程車服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度

關聯性之研究 

 

研究生：吳奇龍                            指導教授：黃台生 

國立交通大學交通運輸研究所 

摘       要 

近年來台北地區大眾運輸系統日趨完整且運量逐年提昇，計程車運輸市場需

求逐漸萎縮，此外，因計程車具有服務業之特性，業者應以滿足乘客需求來提升

其營運績效。因此本研究以乘客的角度切入計程車業，探討服務品質、顧客滿意

度與顧客忠誠度之相互影響關係，使業者能針對乘客需求提供適切的服務，改善

目前之經營困境。 

本研究首先回顧相關文獻，以PZB所提出之SERVQUAL量表為範本並適度修

改以使其符合研究對象，將計程車服務品質項目分為「有形性」、「保證性」、「可

靠性」、「反應性」與「關懷性」五項構面設計問卷並進行調查。根據資料分析，

品牌與非品牌計程車客群除在特徵上有明顯差異外，在認知上亦有顯著差異存

在，其中搭乘品牌計程車之受訪者於各構面之認同度皆顯著高於搭乘非品牌計程

車者，顯示民眾對於品牌計程車業者服務表現多給予正向肯定，且再次搭乘或向

他人推薦意願頗高，相較之下，民眾對於非品牌計程車整體服務表現滿意程度較

低，其中又以服務之反應性與關懷性為業者需優先加強之部分。在關聯性評估方

面，本研究採用結構關係模式(SEM)建構計程車市場服務品質、顧客滿意度與忠

誠度關聯性模式，結果顯示，服務品質為影響顧客忠誠度之主要因素，且搭乘品

牌計程車之乘客對於業者所作之改進能產生較佳之回饋，故業者未來應以提升服

務品質及建立服務品牌為營運目標。 

 

關鍵詞：計程車、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度、結構方程模式 
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A Study on the Relationship between Service Quality, Customer 
Satisfaction and Customer Loyalty of Taxi Industry in Taipei Area 

student：Chi-Lung Wu              Advisors：Dr. Tai-Sheng Huang 

Institute of Traffic and Transportation 
National Chiao Tung University 

Abstract 

    In recent years, the mess transport system in Taipei is gradually completed and 
their ridership increases year by year. The demand of the taxi transportation decreases 
gradually. In addition, because taxi has the characteristics of service industry, 
operators should increase operation performance by satisfying the needs of passengers. 
Therefore, in order to assist operators to provide pertinent service, and improve the 
management dilemma currently. This study discusses the relationship between the 
service quality, customer satisfaction, and customer loyalty of taxi industry in 
passenger approach. 

    First of all, this study reviews the related literatures. Then, apply SERVQUAL 
meter proposed by PZB to undergo the investigation of taxi service quality. The 
measurement of taxi service quality is divided into five approaches including 
"Tangible ", "Assurance", "Reliability", "Responsiveness" and " Empathy". 
According to analysis, the customer characteristic and the cognition level have 
between brand and non-brand taxi. The satisfaction level of passenger who use brand 
taxi service is higher than non-brand taxi significantly. It shows that people offer more 
affirmation of the brand taxi service, and are willing to use their service again or 
recommend to others. Furthermore, the overall satisfaction of passengers who take 
non-brand taxi is relatively low. Operator needs to improve the responsiveness and 
the empathy among the service. In the connection estimate aspect, this study uses the 
structural equation modeling (SEM) to establish the relationship between service 
quality, customer satisfaction and the loyalty of the taxi market. According to analysis 
result, the service quality is the primary factor that influences customer loyalty. 
Passengers of the brand taxi regarding operator making the improvement should be 
able to bring a better feedback. Therefore, operators should improve the service 
quality and set up the brand of serving as the operation goal in the future. 
 
Keywords: Taxi, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,  
         Structural Equation Modeling(SEM) 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

計程車為一種介於私人運輸與大眾運輸之間之公共運輸工具，為「副大眾運

輸工具」之一，可提供戶及戶且具私密性之高品質運輸服務，減少非必要性之私

人小汽車旅次，在整體運輸系統當中，具有不可獲缺之地位。然而，近年來隨者

台北地區捷運路網陸續完工通車，大眾運輸系統日趨完整與能量逐年提昇，計程

車運輸市場不斷面臨激烈競爭之環境下，需求逐漸萎縮，其空車率由民國 93 年

的 63.25％，大幅上升為民國 95 年的 72.27％，單位營運小時營收也由 233.54 元

減少為 177.99 元（黃台生、周文生，民 93、95 年），使得計程車產業面臨難以

持續之窘境。 

此外，伴隨著經濟及生活水準的提升，民眾對於服務品質日益重視，而計程

車除為運輸業外，亦為服務業之一類，主要產品為服務，因此服務品質的好壞對

於計程車業而言，乃是決定乘客是否會選擇搭乘的重要因素。在面臨大眾運輸強

大的競爭壓力下，計程車業者若要吸引乘客多搭乘，唯有提高服務水準、增加顧

客滿意度一途，因而計程車市場中出現以提供安全、優質運輸服務為訴求之品牌

計程車，藉以與其他非品牌計程車做一區隔，改變民眾對於計程車服務品質低

落、不安全等刻板印象。根據研究調查顯示，台北地區約有80.10％的民眾表示

搭乘計程車時會挑選車輛，其中又以挑選具有服務品牌車輛所佔比例最高，佔

34.40%（黃台生、周文生，民95年），顯見品牌計程車在計程車市場中具有一定

之影響力。但由於在計程車產業中，大部分管理知識與經營方式仍以個人經驗為

主，業者除了對於顧客偏好、企業體質及市場特性等方面欠缺具體概念外，亦缺

少衡量乘客所注重服務種類與滿意度之標準，往往僅倚靠經驗法則或隨實際情況

改變營運策略，使得業者難以針對乘客的需求提供適切的服務。 

    而過去文獻中，不同產業對服務品質、顧客滿意度與忠誠度關係探討雖已有

相當之成果，但計程車產業於此方面之研究仍十分有限。基於此，故本研究嘗試

由乘客的角度切入計程車市場，除了解搭乘品牌與非品牌客群的特徵外，另探討

不同客群對於計程車服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度認知之差異情形以及三

者間相互影響關係，藉以發掘真正符合乘客所需之服務，找出目前營運上之盲

點，以幫助業者制定有效的營運策略。 
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1.2 研究課題與目的 

基於上述背景與動機，本研究之目的在於了解計程車市場中乘客之偏好以及

計程車服務品質對顧客滿意度及再搭乘意願或其它相關行為之影響，在此目的

下，本研究將進行之課題包含以下五點： 

1. 了解品牌與非品牌計程車客群之特徵。 

2. 比較品牌與非品牌計程車乘客在服務品質、顧客滿意度及忠誠度之差異。 

3. 藉由乘客對於計程車各服務項目重視度與滿意度之認知差距，找出營運上之

盲點。 

4. 構建適用於解釋計程車乘客在服務品質、顧客滿意度及忠誠度之關聯性模

式，探討影響顧客忠誠度之主要因素及強度。 

5. 綜合乘客偏好與市場環境、業者特性，擬定計程車運輸業經營方針。 

1.3 研究範圍與對象 

計程車運輸市場依據有無設立服務品牌可區分為品牌與非品牌計程車兩大

類。本研究係針對計程車運輸業之服務進行分析，探討影響顧客忠誠度之因素，

以及相互間之因果關係。但由於本研究受人力與時間等因素限制，僅選擇台北地

區計程車運輸市場做為研究範圍，研究對象則鎖定最近一週內曾於台北縣市搭乘

計程車之民眾。 
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1.4 研究架構與內容 

本研究內容架構如圖 1.1 所示，首先藉由回顧服務品質、顧客滿意度與忠誠

度及相關研究領域之文獻，並針對台北地區計程車市場現況進行分析，以做為模

式構建與問卷設計之依據。當確立研究架構與問卷設計完成後，接者即進行問卷

的發放並將調查所得之資料分別進行乘客特徵、重視度與滿意度以及服務品質、

顧客滿意度與顧客忠誠度關聯性分析，藉此除了可了解不同搭乘計程車種類之乘

客對於各研究變數認知差異外，並可找出目前計程車服務缺口所在以及影響乘客

再搭乘意願或其它相關行為之主要因素。最後，根據研究結果並配合實際市場生

態，提出未來可行之營運方針。 

 
圖 1.1 研究架構 
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1.5 研究方法與流程 

本研究主要的研究方法有： 

一、文獻評析法 

    藉由回顧服務品質、顧客滿意度與忠誠度之定義與衡量方式等相關文獻，並

對計程車產業現況進行分析，以期對研究課題能有基本概念，做為後續研究之基

礎。 

二、訪談法 

    為進一步蒐集研究所需相關資料，本研究另對於計程車駕駛與業者進行訪

談，以期對計程車市場實際營運情形做更深入之了解。 

三、問卷調查法 

為確實了解計程車乘客特性與偏好，本研究將採用問卷調查方式進行研究資

料之蒐集，調查對象包含曾於台北縣市搭乘品牌與非品牌計程車之乘客，由受訪

者根據實際搭乘經驗進行填答。 

四、結構方程模式 

本研究主要以結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM)建立服務品

質、顧客滿意度與顧客忠誠度關聯性模式，利用蒐集所得資料驗證假設之正確

性，以了解計程車乘客在此三者間之因果關係。 

本研究流程如圖1.2 所示，首先確定本研究之動機與目的，接著界定本研究

的範圍與對象，並藉由回顧服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度等相關文獻，以

及分析目前台北地區計程車市場現況後，建構本研究之模式架構並提出各項研究

假說。模式初步建構完成後，即進行問卷的設計，初步完成之問卷會先經過簡單

的前測，並根據前測的結果修正或刪除不適當之問項再進行正式問卷的發放。在

資料分析方面，本研究主要採用統計分析方法與結構方程模式對回收之有效問卷

進行資料分析與模式驗證，並綜合研究結果提出結論與建議。 
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圖 1.2 研究流程 
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第二章 文獻回顧 

本章將就服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度定義與衡量方式，以及運輸業

服務品質等相關文獻進行回顧與探討，以做為本研究之理論基礎。 

2.1 服務品質 

2.1.1 服務的定義與特性 

  計程車為服務業之一類，主要產品為服務，因此服務品質對計程車業者而言乃

是決定乘客是否會選擇搭乘的一個重要因素。過去相關研究文獻對服務之定義相

當繁多，然而一般主要以Philip Kotler & Gary Armstrong 著，陳正男翻譯（民81
年）與美國行銷協會所提之服務定義為使用最廣泛也最為大眾所接受者，茲說明

如下： 

1. 根據 Philip Kotler 著，陳正男翻譯（民81年）之行銷學原理一書中，對服

務的定義為「服務係指一方可以提供他方的任何活動或利益，本屬無形也無

須將任何物品的所有權加以轉讓，且不一定要附屬於實質的產品。」 

2. 美國行銷協會（1972）定義服務為「經由直接銷售或附帶在一般產品上之銷

售，而所提供之活動、利益或滿足。」 

3. Kotler（1999）重新修改提出「服務乃是一個組織提供另一群體之任何活動

或利益，為一無形的產品，且無法產生事物之所有權變化。」 

Regan（1963）提出服務特性理論，並成為往後服務特性之基本定義，說明

服務具有無形性、不可分割性、異質性及易逝性等四大特性： 

 無形性：服務是無形的產品，因此在購買之前，消費者無法以感官感         
覺到，亦無法以一般量度方式衡量評估其價值與內容。 

 不可分割性：此特性也被稱為「同時性」，服務不同於一般產品需經由製造、

儲存、運送、銷售等步驟傳遞至消費者身上，服務的產生與消費為同時發生，

且顧客與服務提供者會參與整個過程。 

 異質性：服務會隨著供應者、時間、地點的不同而有所改變，不同顧客即使

對於相同服務仍然會有不一致之感受。 

 易逝性：有形產品可以儲存，然而服務本身無法儲存以供未來之需，服務之

價值僅存在於顧客出現時。 
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2.1.2 服務品質定義 

根據美國行銷科學協會（Marketing Science Institute）對服務品質從事大規模

的市場調查指出，基本上服務品質是「一個相對水準，而非絶對的觀念，顧客對

企業服務品質是否滿意，乃決定於其對事前服務品質所抱持的期待（事前期待），

與實際所感受到的服務（知覺績效）之間的比較，若業者的實際表現高過於顧客

的事情期待，則顧客滿意高，是屬於高服務品質，反之，則相反。」（江建良，

民 87）。但由於服務因具有無形性、不可分割性、可變性及易逝性等特性，所以

事實上服務品質之定義不一，表 2.1 為國外學者對服務品質定義的整理： 

表 2.1 服務品質之定義 

學者 定義 

Levitt（1972） 服務品質為服務的結果能夠符合所設定的標準。 

Crosby（1979） 
服務品質係指顧客對於所期望的服務與實際知覺的服務間，

相互比較的結果。  

Gronroos（1982） 

服務品質是消費者事前期望的服務與接受服務後的認知間之

比較產生。消費者在接受服務前有一期望品質，接受服務後

則會產生所謂體驗品質，兩者在比較後會產生評估結果，稱

為總體認知品質。若體驗品質達到期望的品質水準，則總體

認知品質是好的，反之則是低劣的。  

Lewis & Booms
（1983） 

服務品質是衡量所提供之服務，符合顧客期望的程度。 

Garvin（1983） 
服務品質係一主觀的認知品質，由消費者主觀評定，而非客

觀的品質水平。 

Parasuraman, 
Zeithaml ＆ 

Berry（1985） 

服務品質是顧客對於某特定業者提供服務的實際感受與顧客

對該類服務期望間的差距，為一長期態度的形成，即服務品

質＝期望的服務－認知的服務。  

PZB（1988） 認知服務品質是顧客對整體服務的優劣性之主觀判斷。  

Cronin ＆ 
Taylor（1992） 

認知服務品質反應顧客在特定時間中對服務的評估  

資料來源：本研究整理 

綜合各學者對服務品質的看法，本研究認為服務品質為顧客對於服務優劣性

之主觀判斷，而非客觀的品質水平。 
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2.1.3 服務品質衡量方式 

服務品質衡量的研究源自於 Parasuraman et al.（1985）所提出之「服務品質

的缺口模型（PZB Model）」，如圖 2.1 所示。Parasuraman et al. 於 1985 年利用深

度訪談方式，訪問銀行業、信用卡公司、證券經紀商，以及產品維修等四個行業

的管理人員（包含行銷、生產、高階管理與顧客關係等部門）討論有關該公司（1） 
若以顧客觀點來看，何謂服務品質；（2） 改善或控制服務品質的步驟；以及（3） 
在提供高品質服務時，曾遭遇之問題。Parasuraman et al. 將服務視為動態過程，

認為服務品質為消費者對「服務的期望」與「實際接受服務過程間的績效」間之

差距，而服務品質之衡量，不但包含對服務結果的評價，也涉及服務傳遞過程的

評估。正由於服務的傳遞過會造成某些認知上的差距，使服務品質受到影響，對

此 Parasuraman et al.（1985）提出五個缺口的「服務品質差距模式」來說明服務

品質的形成過程。茲分別對這五個缺口說明如下： 

 
圖 2.1 PZB 服務品質的觀念性模式 
資料來源：Parasuraman et al.（1985） 
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缺口一：顧客期望的服務與管理者對顧客期望服務認知間的差距 

此缺口產生的主要原因是服務業的管理者並不了解顧客對服務期望所造成

的，因為對顧客的需求認知並沒有充分的了解，所以服務業者所提供的服務就無

法滿足顧客的期望。 

缺口二： 管理者對顧客期望服務認知與服務品質規格間的差距 

此缺口是由於受到業者資源條件或市場環境的限制，使得服務業者無法提供

顧客真正所需的服務規格，進而產生了認知和服務品質規格間的差距。 

缺口三：服務品質規格與服務傳遞間的差距 

此一差距的產生是由於服務業的員工在提供服務時，其績效無法標準化且維

持在一定水準上所造成的。即使服務業者對服務方式有明確的規範，但因服務品

質無法標準化，進而會影響顧客對服務品質的認知。 

缺口四： 服務傳遞與外部溝通間的差距 

此缺口是因為服務業者運用廣告媒體或外部溝通工具時，由於太誇大其服

務，而影響顧客對服務的期望。過多的承諾或保證雖可提高顧客的期望，但是顧

客在接受實際服務無法達到其期望時，會大大地的降低顧客對該服務品質的認

知。 

缺口五：顧客的期望與認知服務間的差距 

此缺口是顧客對事前的服務期望和接受服務後認知間的差距。如果事後的認

知大於事前的期望，則顧客對業者提供的服務品質會感到滿意；如果事後的認知

未達事前的期望，則顧客對業者提供的服務品質將會感到不滿意，而口碑、個人

需求和過去的經驗皆會影響到顧客對服務的期望。 

此外，PZB 尚提出在期望服務與知覺服務間之缺口（缺口五）存在以消費

者觀點出發之十個服務品質知覺構面，這些知覺構面分別為： 

（1）可靠性(Reliability) ：業者能正確提供顧客適當服務之能力。 
（2）反應性(Responsiveness)：業者可迅速反應顧客需求之能力。 
（3）勝任性(Competence)：具有足夠技能與知識以提供服務。 
（4）禮貌性(Courtesy)：與顧客接觸之員工必須表現對顧客之尊重、禮貌與友善

等態度。 
（5）信任性(Credibility)：業者值得顧客的信賴且可靠。 
（6）安全性(Security)：業者所提供的服務必須是安全且無風險的。 
（7）溝通性(Communication)：能夠聆聽顧客之意見，並順暢的與顧客溝通。 
（8）接近性(Access)：指服務容易獲得與使用。 
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（9）瞭解性(Understanding/Knowing the Customer)：能夠瞭解顧客需要並提供適

當的服務。 
（10）有形性(Tangible)：提供服務之場地設備與工作人員之儀容。 

彙總上述十項構面，PZB 綜合口碑、顧客個人需求及過去經驗等因素，提

出顧客期望與知覺差距模式，其內容為「口碑」、「個人需求」及「過去經驗」

三構面對「期望服務」有正向影響；而「期望服務」與「知覺服務」則對「知覺

服務品質」會產生正向影響。模式架構如圖2.2： 

 
圖 2.2 期望與知覺差距模式 

資料來源：修改自 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 
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1988 年 Parasuraman et al.更進一步修改服務品質模式，將原本衡量服務品質

10 項構面精簡為有形性、可靠性、反應性、保證性及關懷性等 5 項，發展出 22
個問項的 SERVQUAL（Service Quality）量表，為服務品質奠定良好的基礎。此

5 項構面與量測項目如表 2.2 所示，茲將各構面內容詳述如下： 
（1）有形性（Tangible）消費者可實際感受到之服務設施，如公司設備、服務人

員、場地及外在溝通資料等。 
（2）可靠性（Reliability）即是業者能正確提供消費者適當服務之能力。 
（3）反應性（Responsiveness)：此構面指業者可將消費者等待時間降低，迅速

反應顧客需求之能力。 
（4）保證性（Assurance）：指員工專業服務知識、提供服務時的禮貌及帶給顧

客信 任感之能力。 
（5）關懷性（Empathy）：業者提供顧客個人化服務之能力，即對於不同顧客，

可按其需要提供適合個人之服務。 

表 2.2 SERVQUAL 量表 
構面 量測項目 

有形性 

1. 擁有現代化的設備。 
2. 設施及裝潢吸引人。 
3. 員工穿著整潔。 
4. 提供一些溝通或指示標示（如：廣告、文宣、手冊等）。 

可靠性 

5. 對於承諾的事，均會即時完成。 
6. 以真誠態度處理顧客的問題。 
7. 第一次服務顧客時就能做對。 
8. 在承諾的時間內提供服務。 
9. 維持服務無缺點記錄。 

反應性 

10. 員工告知顧客何時提供服務。 
11. 員工迅速且即時提供服務。 
12. 員工願意幫助顧客。 
13. 員工不會因故無法立即提供顧客服務。 

保證性 

14. 員工行為可逐漸增加顧客信任感。 
15. 顧客在交易過程中有安全感。 
16. 對顧客之態度總是保持禮貌。 
17. 員工有足夠專業知識回答顧客的各種問題。 

關懷性 

18. 給予顧客不同的服務。 
19. 營業時間能夠使所有顧客感到方便。 
20. 有專門員工給予個別顧客關心及服務。 
21. 為顧客謀取最大福利。 
22. 知道顧客特定需求。 

資料來源：PZB，1988 
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PZB 提出之SERVQUAL量表對衡量服務品質方式建立了一般性量化程

序，其後陸續有其他學者針對該量表加以修正與探討，以下為較具代表性之國外

學者研究成果。 

Carman（1990）認為期望應為事前資料，而知覺為事後資料，但PZB所得的

期望資料與知覺資料均為事後資料，消費者是在使用服務過程後才答覆對該服務

的期望，可能對原先的期望進行修正而產生偏誤；若調查使用服務前的消費者，

則他們不一定存有完整的預期，因此支持僅以服務品質績效（即PZB中的知覺服

務）單一向度來定義並衡量服務品質。 

Cronin & Taylor（1992）認為在文獻上只有少量的理論或實務支持以消費者

知覺的績效與期望的服務二者間的差距來評量服務品質的方法，反而有相當多的

文獻支持單純以績效作為評量服務品質的指標，提出直接績效評量模式（Service 
Performance, SERVPERF），該量表簡單的說，就是只用SERVQUAL量表中顧客

知覺服務的部份，來衡量顧客的知覺服務品質，且經由許多研究證實，SERVPERF
量表的信、效度與操作性均優於SERVQUAL量表。 

Brown, Churchill and Peter（1993）也提出不同於服務品質的衡量方式，認為

Parasuraman et al.（1988）的SERVQUAL量表分別詢問認知的服務與期望的服務

來衡量服務品質，此種方法使服務品質成為消費者認知的與期望的兩種難以界定

與評量所構成的第三種變數，在處理上將產生與前兩種變數極高的重疊性與變異

限制的效果。因此他們建議直接衡量顧客心目中知覺服務與期望服務兩者之差距

來作為服務品質，提出以無差異量表（Non-Difference）進行服務品質衡量。 
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2.2 顧客滿意度 

2.2.1 顧客滿意度定義 

過去以來顧客滿意度議題之發展與討論遠較服務品質來的悠久，Cardozo
（1965）首先將顧客滿意度（Customer Satisfaction, CS）的概念引進至行銷學的

領域，自此顧客滿意度開始成為一個正式的研究領域。學界長久以來雖對滿意度

的相關議題有所爭議，但一向有共識即認為「品質」與「滿意」兩者是相似但卻

不相等的概念，學者亦實証指出，衡量品質的尺度並不等於衡量滿意度的尺度

（Mittal and Lassar, 1998）。關於顧客滿意度之定義，本研究依據黃俊英、林義屏

與董玉娟（民 88）所整理出各學者之看法列示如表 2.3。 

表 2.3 顧客滿意度之定義 

學 者 顧客滿意度之定義 

Howard & Sheth 
（1969） 

顧客對其購買產品的付出所獲得的報酬是否達到滿足的心理狀態。

Hempel（1977） 對於產品的取得或消費經驗中的驚喜所做的評價。 

Oliver（1981） 
決定於顧客所預期的產品利益之實現程度，反映出預期與實

際結果的一致性程度。 

Churchill & 
Surprenant 
（1982） 

一種購買與使用產品的結果，是由購買者比較預期結果的報

酬與投入成本所產生。 

Day（1984） 
顧客在購買後，評估購買前預期與購買後產品實際表現產生

差距時的一種反應。 

Olshavsky（1985）
「顧客滿意」是一個比「服務品質」更豐富概念，因為滿意

與不滿意是消費者一項「投入」與「產出」的相對判斷，它

同時考慮所獲得的「品質」與所付出的「成本」。 

Tes & Wilton
（1988） 

顧客滿意是顧客對於事前預期與認知績效差距的評估反應。 

Woodside, Frey 
and Daly（1989）

顧客滿意是指消費者對產品或服務之情緒上的反應，此種反

應乃是由消費者在消費經驗後喜歡或不喜歡的程度。 

Peter & Olson 
（1990） 

顧客購買前的預期被實現或超過的程度。 
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表 2.3 顧客滿意度之定義（續） 

Kolter（1994） 
源自其對產品功能特性或結果的知覺與個人對產品的期望，

兩者比較之後所形成。 

Parasuraman et al. 
（1994） 

消費者評估服務品質、產品品質以及價格的函數。  

Ostrom and 
Iacobucci 

（1995） 

「滿意/不滿意」是一項相對的判斷，它同時考慮一位顧客經

由購買所獲得的品質和利益，以及為達成此次購買所負擔的

成本和努力。 

Kotler（1999） 
顧客滿意度是一個人所感覺的愉悅程度高低，係源自其對產

品知覺績效和個人對產品的期望，兩相比較後所形成的。 

資料來源：黃俊英等人，民 88 

綜觀上述，本研究將顧客滿意度大致上可歸納成類似的結論，如期望得到滿

足，則顧客會感到滿意，反之若認知的結果與期望不相符，則顧客則會感到不滿

意。也可以將顧客滿意度解釋為投入的成本是否得到相對的報償或利益，包括對

價格、產品品質、服務品質、情境因素及服務過程等的評估，相較是否滿意。 

2.2.2 顧客滿意度衡量方式 

Flanagan 與 Frederick（1993）認為顧客滿意度的衡量能使業者明確了解市

場上的消費趨勢，同時也是獲得市場優勢的重要利器，經由正確的了解顧客對企

業所提供的產品或服務的滿意程度，可做為評量企業行銷策略良好與否的回饋資

訊，以了解行銷策略的績效。關於顧客滿意度的衡量，不同的學者提出不同的方

法，以下分別討論之： 

（一）顧客滿意度衡量尺度 

1. 簡單滿意尺度（Simple Satisfaction Scale）：從「完全滿意」、「非常滿意」….
到「很少滿意」、「沒有滿意」等分為三到七個尺度不等。此一尺度隱含了一個

假設：很少滿意發生或沒有滿意發生即代表了不滿意。 

2. 混合尺度（Mixed Scale）：從「非常滿意」、「滿意」… .到「不滿意」、「非

常不滿意」等分為三到七個尺度不等。此一尺度隱含的一個觀念是：滿意和不滿

意是連續帶上的兩端。 

3. 期望尺度（Expectation Scale）：衡量對產品的滿意是以比消費者的期望績效

好或壞來衡量，此種衡量尺度隱含的觀念是：若產品的實際績效比消費者的期望

要好，則消費者會感到滿意；反之若產品的實際績效比消費者的期望要差，則消

費者會感到不滿意。 
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4. 態度尺度（Attitude Scale）：衡量消費者對於產品的態度與信念，例如從「非

常喜歡」、「喜歡」… .到「不喜歡」、「非常不喜歡」等分為三到七個尺度。

消費者愈是喜歡某一產品，則代表他對產品的滿意程度愈高。 

5. 情感尺度（Affection Scale）：衡量消費者對於產品的情感面反應，正面的情

感反應表示消費者對產品的滿意，而負面的情感反應則表示消費者對產品的不滿

意。 

（二）顧客滿意度衡量項目 

1. 單一項目（Single-Item） 

Czepiel 與 Rosenberg（1974）認為顧客滿意程度可被視為一整體性的評估

反應，而此一整體性反應代表了顧客對產品不同屬性的主觀反應之總和。換言

之，即以「整體產品滿意程度」（Overall Satisfaction）作為顧客滿意度的衡量項

目。Day（1977）也指出可透過衡量單一整體產品滿意程度，進而瞭解顧客對產

品的使用結果。 

2. 多重項目(Multiple-Items) 

Handy 與 Pfaff（1975）並不贊同以單一的「整體產品滿意程度」作為衡量

顧客滿意程度是最佳的方式，他們認為此種衡量方式會使顧客在面臨複雜的情況

下，做出立即但粗糙的反應，並因此而喪失許多重要的資訊。因此，許多學者除

了衡量顧客對產品的「整體產品滿意程度」項目外，也衡量其對產品各個屬性的

滿意程度。Singh（1991）從社會心理學與組織理論中發現，滿意是一多重的構

面，即以多重項目來衡量滿意程度，並且指出顧客滿意的衡量會因產業或研究對

象不同而有所差異。 

（三）顧客滿意度衡量構面 

以下根據各學者之研究整理出顧客滿意度之衡量構面，如表2.4所示。 

表 2.4 顧客滿意度衡量構面彙整 

衡量項目 學 者 顧客滿意度之衡量構面 

Czepiel & Rosenberg（1974） 整體滿意度 

Day（1977） 整體滿意度 
單一項目 

Gronholdt, Martensen, and 
Kristensen（2000） 

整體滿意度 
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表 2.4 顧客滿意度衡量構面彙整（續） 

衡量項目 學 者 顧客滿意度之衡量構面 

Wiley（1991） 

1. 產品品質 
2. 產品送達速率 
3. 銷售人員的知識 
4. 銷售人員的友善性 
5. 售後服務 
6. 產品價格之競爭性 
7. 價值 
8. 整體滿意度 
9. 再次購買相似產品的可能性 
10. 產品或服務的時效性 

Ostrom & Iacobucci（1995）

1. 產品價格 
2. 服務效率 
3. 服務人員態度 
4. 公司整體的表現 
5. 與其理想中的公司的接近程度 

Nicholls, Gilbert, and Roslow
（1998） 

1. 人員服務 
2. 服務環境 

Cronin et al.（2000） 
1. 情感觀點 
2. 評價觀點 

多重項目 

郭德賓等人（民89） 
1. 服務品質 
2. 服務價值 
3. 整體滿意度 

資料來源：本研究整理 

綜合以上各學者之研究，本研究將採納 Handy &Pfaff（1975）與 Singh（1991）
的看法，即以多重項目進行顧客滿意度之衡量，以避免顧客在面臨一複雜情況下

做出立即但粗糙的反應。 



 17

2.3 顧客忠誠度 

2.3.1 顧客忠誠度定義 

根據美國顧客協會所做的研究顯示，獲得一位新顧客的成本，相當於五倍於

維持現有顧客之成本。因此對企業而言，維持現有顧客的成本遠比吸引一位新顧

客低。關於顧客忠誠度的定義與衡量的論述諸多，以顧客忠誠度的定義而言，便

有下列數位學者提出其看法，其整理如下： 

Reynolds（1974）等學者認為，所謂顧客忠誠度是指在某一段時間內，當顧

客有需求產生時，其會重覆惠顧同一家公司，且顧客忠誠的行為，乃是創造業者

利潤的關鍵因素。 
Jones and Sasser（1995）認為忠誠度可分為兩種，一種是「長期忠誠」，亦

即是真正的忠誠；另一種則為「短期忠誠」，亦即當顧客發現有更好的選擇時，

便會立刻更換目標。 
Griffin（1995）認為忠誠的顧客應具有下列之行為：經常性重複購買、願意

購買公司所提供的各種產品或服務、願意為公司建立正面的口碑、不會因對競爭

業者之促銷活動而心動。 
Oliver（1997）認為顧客忠誠度為儘管顧客受到環境影響或競爭者的行銷手

法影響所引發可能的轉換行為，但其對於所喜好的產品或服務仍然有再次購買的

慾望存在。 
Smith（1998）提出顧客忠誠度會在一種情況下產生，「當顧客原供應者得到

其所確實需要的服務，而這些服務是競爭對手所沒有的，並且當顧客在提及原供

應者時，如同在描述自己本身一樣」。 

2.3.2 顧客忠誠度衡量 

顧客忠誠度，一般可視為「個人態度」和「重複購買」的行為，而最直接的

衡量方式就是重複購買的行為。但隨著行銷研究的發展，忠誠度與重複購買行為

已經證實無法劃上等號，即忠誠的顧客會再次購買，但是再次購買的顧客未必是

忠誠的（Jacoby and David,1973）。關於顧客忠誠度之衡量構面各學者有者不同

之見解，本研究將各學者之看法整理於表2.5。  
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表 2.5 顧客忠誠度衡量構面彙整 

學者 顧客忠誠度之衡量構面 

Fornell（1992） 
1. 顧客重複購買的意願。 
2. 顧客對價格的容忍度。 

Selnes（1993） 
1. 顧客是否願意再次前來消費。 
2. 顧客將此家企業介紹給親友。 

Griffin（1995） 

1. 經常性重複購買。 
2. 願意購買公司所提供的各種產品或服務。 
3. 願意為公司建立口碑。 
4. 對其他業者的促銷活動無動於衷。 

Jones & Sasser
（1995） 

1. 顧客再購意願。 
2. 基本行為（最近一次的購買時間、數量及金額）。 
3. 衍生行為（公開推薦、口碑或介紹顧客等）。 

Gronholdt, 
Martensen, 

and Kristensen
（2000） 

1. 顧客的再購意願。 
2. 向他人推薦公司或品牌的意願。 
3. 價格容忍度。 
4. 顧客交叉購買的意願(指購買同一公司其他產品的意願) 

資料來源：本研究整理 

綜合各研究所述，本研究將顧客忠誠度定義為顧客對產品或服務的行為傾

向。本研究根據文獻之探討歸納出最常被用來衡量顧客忠誠度之變數有兩項，分

別為再購（搭乘）意願與向他人推薦。此外，由於近年來台北地區計程車市場需

求日漸萎縮，業者無不以各類促銷活動，如提供車資折扣，藉以吸引乘客搭乘、

刺激市場需求，因此除了上述兩個變數外，本研究將以 Griffin(1995)所提出之「對

其他業者的促銷活動無動於衷」，即價格容忍做為衡量顧客忠誠度之第三個變數。 
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2.4 服務品質、顧客滿意度和顧客忠誠度之關係 

2.4.1 服務品質與顧客滿意度之關係 

顧客滿意度與服務品質相關性研究國內外皆有之，雖然許多研究在評量顧客

滿意度與服務品質之構面多有所差異，但對此二者之相關性多認為服務品質為顧

客滿意度之先行變數。  

Cronin & Taylor（1992）在對銀行業、除蟲業、乾洗店與速食店的研究中發

現，服務品質是顧客滿意的先行變數，而顧客滿意度對購買意圖有顯著的影響。 
Anderson, Fornell & Lehmann（1994）視服務品質為顧客滿意的前置變項，提出

由服務品質到顧客滿意的因果關係，認為對於某一項特殊的交易而言，服務品質

是交易滿意的前因。Zeithaml & Bitner（1996）認為顧客滿意度的範圍比服務品

質更廣泛，而提出「顧客知覺品質與顧客滿意度關係」，如圖 2.3 所示。以區隔

服務品質與顧客滿意度之別，因為產品品質（production quality）、服務品質

（service quality）、價格（price）、情境因素（situational factors）和個別因素（personal 
factors）皆會影響顧客滿意度，而服務品質的衡量只專注於服務品質的構面，因

此認為知覺服務品質只是影響顧客滿意度的因素之一。 

 
圖 2.3 顧客知覺服務品質和顧客滿意度 

資料來源：Zeithaml & Bitner（1996） 
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2.4.2 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

Oliver and MacMillan（1992）指出顧客滿意度與顧客忠誠度間的關係是一種

非線性的相關。當顧客滿意度高於滿意水準的臨界點時，滿意度的增加會使顧客

再購買的意願快速的增加；反之，顧客滿意度低於滿意水準的臨界點時，滿意度

的降低會使顧客再購買的意願快速的減少。Anderson and Sullivan（1993）針對

顧客滿意度的前因和後果變項做研究，其結果指出顧客滿意度會正向地影響顧客

再購買行為，而顧客的再購買行為是顧客忠誠的一種表現行為，所以推論顧客滿

意度與顧客忠誠度兩者之間為正相關。Heskett et al.（1994）在其所提出的「服

務─利潤鏈」中表示，企業的利潤和成長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠

誠度則受到顧客滿意度直接的影響，兩者呈正向的關係，而顧客滿意度則受到提

供給顧客的服務價值的影響，其觀念如圖 2.4 所示。 

 
圖 2.4 服務—利潤鏈 

資料來源：Heskett et al.（1994） 

Jones and Sasser（1995）針對汽車、個人電腦、市內電話公司、航空公司和

醫院等行業，進行顧客滿意度和顧客忠誠度關係之研究，發現顧客滿意度對顧客

忠誠度的影響，會因競爭環境、產業結構的不同而有所差異。若獨占性越強，顧

客忠誠度將越高。Lovelock（1996）認為顧客滿意為顧客忠誠度的重要動力，兩

者呈現明顯的正向關係。亦即顧客滿意度越高的產品或服務，顧客忠誠度與顧客

維持均會較佳。郭德賓（民 89）針對百貨服飾業、汽車維修業、商業銀行業、

人壽保險業、航空運輸業、醫療保健業進行顧客滿意評量模式之研究，實證所得

結論發現，「顧客滿意」對「購買傾向」、「介紹意願」與「價格容忍」等購後行

為傾向都有顯著影響，但「顧客滿意」對「價格容忍」的影響，不如「購買傾向」

與「介紹意願」。 綜合上述文獻，可發現顧客滿意度與顧客忠誠度可能存在一定

的關聯性或正向關係，且顧客滿意度為影響顧客忠誠度的重要因素，如表 2.6 所

示。  
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表 2.6 顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性 

學者 顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性 

Oliver and Macmillan（1992） 非線性的相關  

Anderson and Sullivan（1993） 正相關  

Heskett et al.（1994） 正相關  

Jones and Sasser（1995） 有影響但會因競爭環境、產業結構不同而有所差異  

Lovelock（1996） 正相關 

郭德賓（民 89） 有顯著影響  

資料來源：本研究整理 

2.4.3 服務品質與顧客忠誠度之關係 

Parasuraman et al.（1991）指出在對服務品質的研究中，顧客所知覺的服務

品質會正向影響顧客推薦公司給他人的意願，而推薦意願便是屬於顧客忠誠度的

重要指標，所以顧客所知覺的服務品質對顧客忠誠度具有正向關係。Zeithaml, 
Berry and Parasuraman（1996）提出服務品質與忠誠行為意向及財務結果的觀念

性架構，認為服務品質與行為意向相互關聯，並將決定顧客最終行為，若提供卓

越的服務品質，則將導致正向的忠誠行為意向，反之若提供劣等的服務品質，則

將導致負向的忠誠行為意向。Cronin et al.（2000）提出有關服務品質、顧客滿意

度及服務價值間相互關係模式，在其實證模式中發現服務品質高低除了直接影響

顧客滿意度外，對顧客忠誠度亦會產生影響，即業者提供服務品質愈佳，顧客忠

誠度也隨之提高。Taylor＆Baker（1994）在四種服務業的滿意度研究中，發現服

務品質及顧客滿意度都會正向影響顧客忠誠度。 
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2.5 運輸業服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度相關文獻 

過去探討服務品質之研究多採用 PZB 服務品質理論作為質化分析主軸；若

研究中有需要使用量化衡量服務品質的部分，則是以 SERVQUAL 作為理論基

礎，再依據研究對象之特性加以修改其中一個或多個構面之內容，以符合實際情

況，以下分別對於運輸業中有關服務品質、顧客滿意度與忠誠度之相關文獻作一

回顧。 

鄭淼生（民83）由乘客滿意度之觀點以線性結構關係式探討服務績效及票價

對服務品質、乘客滿意度及購買傾向之間的關係，模式中以績效、價格為操作變

數，以期了解對服務品質、滿意度和購買傾向直接或間接的影響。而在服務品質

方面，則直接以PZB之五個構面衡量台鐵與台汽之服務品質。 

張醒亞（民 84）針對航空運輸業，探討服務品質、顧客滿意與購買意願之

因果關係，研究結果顯示，整體服務品質的好壞會直接影響顧客滿意度與消費者

購買意願，而顧客滿意度也會直接影響顧客購買意願，如圖 2.5 所示。 

 
圖 2.5 張醒亞航空運輸業顧客購買意願模式 

周駿呈（民 86）首先以公車運輸服務特性為基礎，結合企業界與行銷學中

常用的「PZB 服務品質概念性模式」與相關之滿意度理論，找出適用於公車運輸

系統之「服務品質」與「滿意度」定義，建構適合公車運輸系統的服務品質與滿

意度模式及其衡量方法，如圖 2.6 所示。其研究結果發現公車服務品質優劣的關

鍵影響因素是服務人員－司機，而不同背景乘客（如年齡、搭乘頻率、旅次目的）

對於公車的服務品質與滿意度的態度有顯著之差異。此外，當乘客知覺服務價值

（品質與代價之比值）越高，則滿意度就會越高，進而影響其行為意圖變數－「給

他人之口碑」與「忠誠度」。 
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圖 2.6 周駿呈修正後市區公車顧客滿意度模式 

曾鵬庭（民89）以旅運者行為角度探討國道客運市場行銷契機，將旅客選擇

客運業者之行為分為社經特性、旅次特性、經驗感認、認知服務品質、行為認知

意向等五大項影響要因建立SEM模式，並以LISREL處理由問卷調查方式收集之

旅客資料，分別求得五項構面及其下各變項之關聯性，並以此一結果建議客運業

之可能行銷策略。 

梁志隆（民89）根據美國顧客滿意度指標模式中的前因模式（ACSI 
Antecedents Model）所修改而得之「期望—失驗」模式路徑，該模式採用

SERVQUAL五大構面作為設計服務品質量表之觀察指標，用以建立服務品質與

顧客滿意度之關係模式，研究結果顯示PZB 服務品質五項構面與期望服務、知

覺績效、期望—知覺績效失驗有顯著關係，其研究結果可供建立捷運系統之服務

品質績效指標，以有效管理台北捷運之服務品質與顧客滿意度。 

蘇恆毅（民89）以SERVQUAL為工具，探討大台北都會區高運量大眾捷運

系統服務品質、顧客滿意度與再搭乘意願之關係。研究結果發現，乘客最重視的

項目為「行車安全」，而「車廂很整潔」則為乘客最滿意之項目；另外，研究中

亦指出不同顧客群組在服務品質滿意與重視程度整體上並無顯著差異；最後，由

顧客購後行為分析結果中發現，有高達9成的顧客有可能會再次搭乘捷運，而有7
成以上的顧客同意捷運服務品質的好壞為影響再次搭乘捷運的最主要因素。 
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胡凱傑（民90）以台北市公車系統為研究範圍，建立大眾運輸知覺服務品質

衡量標準，以SERVQUAL理論為基礎，再依據客運業之特性透過討論修正，得

出四項服務品質構面及其下20個量表問項，結果如表2.7所示。 

表 2.7 大眾運輸服務品質構面與衡量項目 

服務品質構面 SERVQUAL 量表 

1. 駕駛員會注意上下車乘客安全 

2. 駕駛員與乘客溝通時親切有禮 

3. 駕駛員駕駛車輛平穩安全 

4. 駕駛員遵循路線行駛且不會過站不停 

5. 公車業者對於事故處理迅速合理 

與乘客互動 

6. 公車業者對於乘客抱怨能迅速有效處理 

7. 公車業者使用安全的車輛提供服務 

8. 車輛內部整齊乾淨 

9. 車內噪音程度低 

10.車內設備符合乘客需求且便於使用 

11.車內空調舒適 

有形服務設備 

12.候車設施規劃良好 

13.站牌位置分佈適當 

14.路線便於接駁轉運 

15.站牌資訊標示正確清楚 

16.路線或班次變動時業者會提前告知乘客 

服務提供便利性 

17.路線或班次變動時業者會迅速更新站牌內容 

18.等車時不會擔心沒有班車 

19.候車時間合理 營運管理支援 

20.發車按照既定班表確實執行 

資料來源：胡凱傑，民90 
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林軒正（民90）以PZB服務品質概念模式與延伸模式，應用問卷調查法，探

討A國道客運公司之服務品質現況，並檢視內部四個服務品質缺口是否顯著存

在。在調查消費者對服務品質之感受(缺口五)時，採用Likert五點量表衡量旅客

知覺服務與期望服務之差距，結果顯示旅客期望服務品質皆大於知覺服務品質，

代表服務品質仍有改善空間。 

呂堂榮（民90）指出國道客運業對消費者行為之研究多著重於服務代價、服

務價值對消費者行為意向之影響，對服務品質、顧客滿意度與移轉障礙所造成之

影響較少探討。利用LISREL作為分析工具，結果顯示出乘客知覺之服務價值為

影響顧客滿意度與消費者行為意向最主要的因素。並提出相關營運策略如合理定

價、縮短等車時間及提供車輛及時資訊等服務以提高乘客再搭乘意願，以及定期

提供相關資訊，建立公司與顧客間關聯性之策略，以彌補公司員工個人與乘客之

間人際關係不易建立的困難。 

余駿祺（民92）以公路客運業為研究對象，建構SEM模型探討顧客滿意度對

顧客忠誠度影響。研究結果顯示，旅客對服務項目之重要性認知與業者提供服務

滿意度有顯著落差存在，顯示業者並非完全針對消費者主要需求方向提供服務，

必須修改目前營運方針以避免造成投資方向錯誤之資源浪費。在顧客忠誠度評估

方面，整體滿意度及知覺服務品質為影響忠誠度最主要之因素，業者應將班次準

確度列為最優先改進項目。 

2.6 小結 

1. 由相關文獻可發現，服務品質、顧客滿意與顧客忠誠度關係研究已在各領域

廣泛應用，然國內在運輸領域中多將此概念應用於國道客運、市區客運、公

路客運、捷運、航空等大眾運輸工具為主，甚少以計程車產業做為研究對象。

因此本研究特選擇計程車做為研究對象，以期使運輸業有關此方面研究更加

完備。 

2. 雖經由不同產業的實證研究發現，服務品質、顧客滿意度與忠誠度彼此間具

有顯著正向影響關係，然因計程車市場具有無記憶性及資訊不對稱等特性，

故此三者間之關係仍有待證實。 

3. 此外，計程車為服務業的一類，而過去服務業相關研究在衡量服務品質時多

以PZB所提出之SERVQUAL量表做為問卷設計的基礎。雖然並非所有的產業

皆完全適用該量表，但由於其整體理論架構已十分成熟，且成效益顯著，故

本研究將以該量表五大構面意涵，配合產業特性修改構面之問項內容，以系

統化的方式衡量乘客知覺的服務品質。   
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第三章 台北地區計程車市場現況分析 

3.1 計程車營運特性 

計程車於民國 48 年首度於臺北市實施後，除了發揮短程輔助之功能，彌補

大眾運輸服務不足之處外，並具備迅速、可及性高、舒適及無停車顧慮等特性，

使得計程車已成為都市地區不可或缺之副大眾運輸工具。根據羅永光、黃國平（民

72）提到計程車相較於其他運輸工具，具有以下幾點特性，並整理如表 3.1 所示： 

1. 方便性：計程車本身沒有營業時間的限制，且隨處可招手搭乘，乘客不必受

時間和地點限制。 
2. 迅速性：計程車可減少等車時間，且途中不必停車上下乘客，可節省許多停

留時間，也不需如公車繞道循線而行，縮短旅程時間，對於有急事或時間緊

迫的乘客而言，可提供最佳的服務。 
3. 可及性高：計程車的服務，只要有車子可出入的地方，可任意上下，且可達

到及門的服務，如同使用私人車輛一樣的效果。 
4. 經濟性：使用計程車就所有運輸工具而言，雖比公車或機車費用高，然其一

般旅次目的里程約為 4~8 公里，一般中等收入之家庭皆可負擔，且無需擔心

車輛停放、維修、保養等問題，因此比購買自用車使用經濟。 
5. 無停車之顧慮：現今都會區停車問題嚴重，停車場供不應求，且自購車位及

停車費用也較高，非一般上班族所能負擔，而乘坐計程車則無這方面的困擾。 
6. 舒適性：搭乘計程車可有很高的私密性，並且無大眾運輸系統每到上下班

（學）常出現擁擠之情形，故其舒適性較其他運輸工具（非小客車者）高。 

表 3.1 計程車營運特性與比較說明 

計程車營運特性 比 較 說 明 

1.任何地方皆可為起迄點 
2.使用不受時間限制 
3.旅次前之等車時間 
4.車上平均行駛速率 
5.延人公里之感受成本 
6.對旅次交通費之掌握 
7.舒適性及私密性 
8.旅次中進行他事之可行性 
9.裝載行李之能力 
10.處理行李之能力 
11.對目的地之停車需求 

◎和小客車大致相同，較大眾運輸佳 
◎較小客車差，較大眾運輸佳 
◎時間少但不確定，較小客車差，較大眾運輸佳 
◎至少和小客車相同，較大眾運輸佳。 
◎較小客車及大眾運輸高 
◎一般無法預知，和小客車大致相同，較大眾運輸差

◎較小客車差，較大眾運輸佳 
◎至少和小客車相若，較大眾運輸佳 
◎和小客車大致相同，較大眾運輸佳 
◎較小客車及大眾運輸佳 
◎和大眾運輸相同不必擔心停車問題 

資料來源：羅永光、黃國平，民72 
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3.2 計程車分類方式 

有關計程車的分類方式，依型態不同可分為：1.依經營型態分類 2.依營運方

式分類 3.依有無設置服務品牌分類，以下將分別就目前不同型態之分類方式詳述

如下：  

一、依經營型態分 

計程車經營型態劃分依據，主要是以計程車牌照發放資格條件不同，區分為

車行車、個人車以及合作社車三種，如圖3.1所示。所謂「計程車客運業」即一

般所稱之車行，係以公司或行號名義申請核准辦理，營業車輛皆登記於公司名

下，為汽車運輸業之一。若依車輛之歸屬來看，其營業類別又可分成兩種：第一

種為由車行自行購置車輛後雇人駕駛，或租予職業駕駛人經營者，分別謂之「車

行車」或「租車」。第二種為職業駕駛人與車行訂立私約，由駕駛人自購車輛寄

掛於車行名下者，謂之「寄行車」；個人車則亦屬於汽車運輸業，係以個人身份

申領專屬營業車牌，並自備車輛，自行營業之「一人車行」，換言之，個人車行

營運型態就是「駕駛人即老闆」；而計程車運輸合作社屬計程乘客運服務業，為

由一群駕駛人所共同組成合作社型態之營運組織，處理乘客申訴、辦理社員福利

互助及教育訓練等業務，其營運管理上採合作、自治方式經營。而合作社車輛係

由社員自備，於牌照登記書及行車執照上，登載該社員為車輛產權所有人，並各

自領有汽車運輸業營業執照及牌照，登記社員為使用人，並不得轉讓或出租。社

員退出合作社或喪失會員資格時，註銷其營業執照及牌照（周文生，民85）。 

 
圖 3.1 計程車經營型態 

如表 3.2 所示，截至民國 95 年 7 月底，台北市計程車車輛登記總數為 33,026
輛，經營型態以車行佔最大比例（54.61％），而台北縣計程車車輛登記總數為

26,052 輛，其經營型態則是以個人車居多（44.44％）。整體而言，台北地區計程

車車輛登記數為 59,078 輛，其中車行車共有 23,905 輛，佔計程車登記總數 40.46
％為最多；其次為個人車行共 18,524 輛，佔 31.36％；合作社車輛數約 16,649 
輛，佔 28.18％為最少。 
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表 3.2 台北地區計程車經營型態分佈 

台北市 台北縣 台北地區 
經營型態 

家數 車輛數 百分比 家數 車輛數 百分比 家數 車輛數 百分比

車行 1,416 18,035 54.61% 390 5,870 22.53% 1,806 23,905 40.46%

個人車行 7,494 6,947 21.03% 13,790 11,577 44.44% 21,284 18,524 31.36%

合作社 17 8,044 24.36% 50 8,605 33.03% 67 16,649 28.18%

合計 8,927 33,026 100% 14,230 26,052 100% 23,157 59,078 100%

資料來源：交通部路政司，民 95 年 7 月 

二、依營運方式分 

此外，計程車若依主要營運方式不同，大致可分為街道巡迴攬客、招呼站排

班、駐行及無線電（衛星）輔助營業四種型態（周文生，民89）。所謂街道巡迴

攬客即為駕駛不定時、不定線在區域內巡迴攬客之營運方式。根據93年台北地區

營運情形調查顯示，臺北地區約有65.06%的計程車駕駛人採巡迴攬客的方式，為

所有營運方式中比例最高者，推測原因應是臺北市人口及活動相當密集，計程車

需求量高且集中，使得巡迴攬客便成為最普遍的攬客方式。而招呼站排班營運型

態即是政府為改善交通秩序與便於計程車之管理，於人口聚集之適當處所，如飯

站、車站、機場、百貨公司等，設立計程車招呼站，排隊等候乘客叫車。此外，

駐行營運型態乃是計程車停駐於車行內等待乘客電話叫車或是預約，之後再前往

乘客指定處所載客，一般都市化較不明顯的地區較適合採用此方式。最後，無線

電（衛星）輔助營業則是指計程車駕駛人加入無線電台（衛星車隊）， 並於計程

車上裝有相關通訊設備，駕駛除可於街道自行巡迴載客外，當乘客以電話叫車

時，也接受車隊派遣，為綜合電話預約及街道巡迴攬客的營運模式，主要目的為

方便車輛集中調度、便利乘客定點等候搭乘，減少空車街道巡迴攬客避免浪費油

料。 

由上述可看出各營運方式皆有其適用性，因此多數計程車業者在營運上，常

會視情況採混合經營方式進行載客。關於計程車各營運方式之優缺點比較如表

3.3 所示。 
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表 3.3 各營運方式優缺點比較 
營運方式  優點 缺點 

巡迴攬客 

1.給乘客便利服務。 
2.營運較具彈性。 
3.駕駛人收入較豐。 

1.空車巡迴增加車流量。 
2.上下客易影響後車前進。 
3.損耗油料、增加噪音及空氣

污染。 

招呼站 

1.供定點共乘、司機可充分休息。

2.減少因攬客而造成事故。 
3.減少因空車迴巡之油料損

耗、及噪音等。 

1.乘客較不便。 
2.造成違規攬客。 
3.缺乏適當地點。 

駐行 

1.便於偏遠乘客。 
2.減少攬客所造成之交通事故。

3.減少因空車迴巡之油料損

耗、及噪音等。 
4.司機可充分休息且車輛集中

調度。 

1.營業額可能減少。 
2.街上乘客較不便。 

無線電（衛星）

輔助營業 

1.減少空車率且預約叫車方便。

2.兼顧低旅次區。 
3.減少乘客久候無車問題。 
4.乘客安全有保障、可選擇優良

品牌。 
5.便於連絡。 

1.尖峰時間乘客常叫不到車。

2.尖峰時間或需求量大時無

線電輔助營業常未能符合

實際。 

資料來源：八十九年度台北地區計程車營運情形調查，周文生，民 89  

三、依有無設置服務品牌分 

 品牌與非品牌計程車之定義與組成 

計程車依據有無設置服務品牌主要可分為品牌與非品牌計程車兩大類，如圖

3.2 所示。品牌計程車最早起源於交通部於民國 77 年開放計程車使用無線電通訊

設備，並頒佈相關規定協助業者建立品牌，以提高計程車服務品質，這使得品牌

計程車這一通稱，常被一般人視為就是無線電計程車。但依據相關規章來看，並

不全然正確，只要是符合交通部規定之計程車客運業、計程車客運服務業及其他

計程車駕駛人組成之法人團體，均得依規定建立服務品牌。依據交通部之規定，

當計程車業者欲申請建立服務品牌時，除參加之計程車輛數需符合各縣市制訂之

最低成立門檻標準外，且每車並不得同時參加二個群體。此外，台北市政府為協

助業者建立服務品牌，於民國 78 年 10 月 13 日制訂「台北市輔導計程車設置服

務品牌作業要點」（註：本要點於行政程序法實施後已失效，現行成立品牌則依

商標法之規定，交通主管機關已無品牌計程車之管理權責），規定凡經該要點向

監理機關申請設置之計程車隊（車輛數至少 300 輛），不論是否裝設無線電，均
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屬於品牌計程車，除必須有服務品牌名稱（不一定與申請單位相同名稱）外，並

加繪品牌標識位置於前門兩側。另外，配合民國 84 年交通部與內政部頒佈之「計

程車運輸合作社設置管理要點」，台北市政府亦規定凡計程車運輸合作社車輛數

達 300 輛以上者責令其成立服務品牌。 

    由上述可知，品牌計程車並不一定需具有無線電（衛星），而是指具有相同

服務品牌名稱與品牌標誌且具有組織規模及管理機制之計程車隊，其成員可能來

自於車行、個人車行、運輸合作社之車輛，而未其餘符合上述條件者則歸類為非

品牌計程車，其成員亦包括車行、個人車行、運輸合作社之車輛。 

 

圖 3.2 台北地區計程車車輛組成 

此外，由於行政程序法的實施，自民國 93 年起，品牌成立則依商標法之規

定，交通主管機關已無輔導品牌計程車之管理權責。因此，有關台北地區現有品

牌計程車家數，本研究除蒐集民國 93 年前於交通主管機關合法登記立案品牌車

隊資料外，亦配合路邊觀察與駕駛訪談得知台北地區目前約有 55 家品牌車隊，

其品牌名稱整理如表 3.4 所示。 
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表 3.4 台北地區品牌計程車彙整 
品 牌 名 稱 是否具派遣功能 品 牌 名 稱 是否具派遣功能

賓 樂  天 藍  

婦 協  中 泰  

榮 民  宏 仁  

友 好  新 形 象  

志 英  家 禾 衛 星  

義 交  新 秩 序  

慈 愛  聯 合  

遠 泰  捷 運  

泛 亞  台 北 國 際 航 空 站  

青 溪  人 人  

優 良  大 台 北  

大 愛  吉 利  

日 昇  第 六 社  

巨 憶  信 義  

藍 天 使  敦 化  

大 文 山  陽 明 山  

新 生 活  松 美  

華 衛 車 隊  長 青  

台 北 衛 星 車 隊  聯 久  

台 灣 大 車 隊  成 功  

慶 隆  優 良 駕 駛  

蓮 花  保 安  

國 光 科 技  上 達  

大 豐  文 化  

永 陸  翡 翠  

大 千  紅 螞 蟻  

祥 賀 衛 星  巨 翼  

警 光  合 計 55 家 

註： 表示據派遣功能， 表示不具派遣功能 
資料來源：本研究整理 
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 品牌與非品牌計程車之差異比較 

由於計程車運輸業所提供的服務有一種其他運輸業所不具有之特性，即一般

消費者選擇使用此種服務前，對於計程車服務本身的異質性，無法選擇。除非藉

由電話叫車，否則以路邊攔車方式搭乘者，其服務品質的好壞完全屬於隨機性

的，即使這一次搭乘得到良好之服務品質，並不一定保證下一次也能得到同樣水

準。而品牌計程車的出現，即為改善計程車市場中此種「資訊不對稱」及「無記

憶」的特性，期望藉由自身服務品質的提升，增加顧客滿意度與忠誠度，改變一

般民眾對於計程車服務品質低落、不安全等刻板印象，並與一般非品牌計程車做

一區隔。而品牌與非品牌計程車除了在車頂燈及車身標識外觀上有差異外，其在

營運及服務的提供上亦多有所差異，以下將分別就駕駛人管理、車輛管理、乘客

服務事項及規模經濟效益四方面詳述如下： 

1. 駕駛人管理方面 

民眾在搭乘計程車時，通常都是直接面對駕駛並接受其所提供之服務，因此

駕駛的良窳，就直接影響民眾對計程車的印象以及是否再次搭乘一項相當關鍵之

因素。因此有越來越多的品牌車隊對於欲加入之駕駛都會進行資格審核，駕駛人

除了具備職業小客車駕照與職業登記證外，最重要的是駕駛不可有任何不良之前

科記錄，藉以為乘客乘車安全做把關。此外，為了使新進隊員能夠儘速車隊經營

理念與營運方式，駕駛於正式上路之前多須接受車隊所安排的職前訓練講習，如

基礎禮儀、車機使用等，有些車隊甚至進一步嚴格要求駕駛營業時一律要穿著制

服、背心、打領帶、穿黑皮鞋、車內不能談宗教與政治、不抽煙、不吃檳榔、不

拒戴短程、不能繞遠路、遺失物品立即通知等，藉以塑造計程車駕駛專業之形象

並確保車隊服務品質能維持一定水準之上。另外，品牌計程車通常是由數百，甚

至是數千位計程車駕駛組合而成，為能有效管理龐大車隊規模，業者通常會依照

營業區域與司機屬性，將車隊劃分為數個小型車隊，並配置小隊長職位，以加速

隊員意見、公司營運訊息、政府施政等計程車相關資訊的傳遞速度，確實落實駕

駛人管理，持續提昇車隊服務品質。 

反觀一般非品牌計程車（含非品牌之車行車、個人車），駕駛人通常只需具

備職業小客車駕照與職業登記證，並且每月按時向車行繳交靠行服務費（個人車

不需要），車行大多不會對駕駛資格作進一步審查，且駕駛亦不需接受任何教育

訓練即可上路營運，其進入門檻相較品牌計程車明顯低了許多，使得駕駛素質良

莠不齊，服務品質遲遲無法有效提升。 
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2. 車輛管理方面 

有鑑於多數乘客搭乘計程車時有依車輛外觀新舊挑選車輛的習慣，因此品牌

計程車業者除了對駕駛人資格有要求外，並對於加入車隊車輛的排氣量、車齡、

外觀、內部加以規定限制，例如新加入車隊之車輛車齡需為 5 年以內，排氣量需

為 1600CC 以上，車體內外部需清潔乾淨且無明顯擦痕等，以確保車隊之車輛品

質能維持一定的水準之上。相較於品牌計程車，一般非品牌計程車，甚少會對於

車輛條件多做限制，使得車況差異頗大。 

3. 乘客服務事項方面 

一般來說，較具規模的品牌車隊多設有完善的客戶投訴與隊員獎懲制度，一

旦乘客遭到駕駛不合理對待時，可撥打車隊申訴專線，車隊將視乘客投訴內容嚴

重程度，施以違規記點、暫時停機、解除合約等不同等級的處分，藉以維持車隊

之服務品質與形象。反觀一般非品牌計程車，由於受限於經營者與企業體制格

局，大多僅協助駕駛處理車輛的行政事務，缺乏完善之管理與獎懲機制，使得業

者無法有效的約束駕駛，而個人車更因「駕駛人即老闆」、「球員兼裁判」之經營

特性，其情形亦更嚴重，使得乘客一旦遭受不合理對待時，往往面臨投訴無門，

或是申訴後找不到駕駛之窘境。 

4. 規模經濟效益方面 

台北地區具有服務品牌之車隊規模通常達 300 輛以上，有些較大型車隊甚至

可達 1000~2000 輛，這使得業者可以利用車隊規模優勢，透過策略聯盟方式與廠

商洽談爭取各項油品、新車購置、車輛維修以及車身廣告等事宜，藉以降低駕駛

營運支出並增加業外收入，發揮規模經濟效益。此外，業者可將節省之成本用於

服務品質改善或直接回饋給顧客，如提供車資優惠則是最常見的一種方式，藉以

刺激民眾搭乘意願，而本研究亦將目前台北地區實施車資優惠之品牌與優惠內容

整理如表 3.5 所示。 

相較於品牌計程車，非品牌計程車由於車隊規模小或不具車隊規模（如個人

車行），因此規模經濟效益相當有限，使得業者不僅無法取得如大規模品牌車隊

同等之折扣優惠，有效降低營運所產生之各項支出與開銷外，亦無法為駕駛創造

更多附加價值，因此難以吸引優良駕駛加入與產生創新之動力。 
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表 3.5 台北地區品牌計程車車資優惠一覽表 

品牌名稱 
優惠方案 

(日間時段為 0600~2300，夜間時段為 2300~0600) 

婦協 限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，夜間車資 200 元以上 8 折。

友好 針對不同特定簽約企業客戶提供不同優惠。 

志英 持台新銀行悠遊聯名卡，不限時間，車資 9 折優惠。 

藍天使 限電話叫車，日間車資 150 元以上 9 折，夜間車資 150 元以上 8 折。

大文山 限電話叫車，日間車資 150 元以上 9 折，夜間車資 200 元以上 8 折。

泛亞 
限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，日間車資 100 元以上 9 折，

夜間車資 150 元以上 8 折。 

青溪 
限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，日間暨夜間車資 100 元以上

9 折。 

優良 
限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，日間車資 100 元以上 9 折，

夜間車資 150 元以上 8 折。 

大愛 限電話叫車，夜間車資 150 元以上 8 折。 

日昇 限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，夜間車資 150 元以上 8 折。

巨憶 限電話叫車，夜間車資 8 折。 

遠泰 
限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，日間暨夜間車資 100 元以上

8 折。 

新生活 
限電話叫車暨持 VIP 卡路邊攔車乘客，日間車資 100 元以上 9 折，

夜間車資 155 元以上 8 折。 

臺北衛星車隊 
日間暨夜間，電話叫車車資 100 以上 9 折。針對簽約客戶提供 8 折

優惠。 

華衛車隊 
僅限長期客戶發予 VIP 卡憑卡享日間暨夜間車資 9 折，特定簽約企

業客戶不等優惠。 

台灣大車隊 

 持大車隊 VIP 卡，日間車資滿 100 元以上 9 折，夜間車資滿 100
元以上 8 折。 

 持公視、TVBS、美麗華員工證，不分日夜，車資滿 100 元以

上 9 折。 
資料來源：本研究整理 
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3.3 台北地區計程車市場供給現況分析 

 車輛登記數 

根據表 3.6 所示，民國 95 年 7 月台灣地區登記之計程車總數已達 93,467 輛。
其中，又以分佈於台北市（33,221 輛）及台北縣（25,115 輛）者之車輛數最多，

合計佔全台計程車總數 62.41％。 

表 3.6 台灣地區計程車登記數 
地 區 別 計程車登記數(輛) 比例(%) 

臺北市 33,221 35.54% 
臺北縣 25,115 26.87% 
桃園縣 4,934 5.28% 
基隆市 4,173 4.46% 
新竹市 633 0.68% 
新竹縣 458 0.49% 
苗栗縣 430 0.46% 
臺中市 4,378 4.68% 
臺中縣 2,192 2.35% 
彰化縣 726 0.78% 
南投縣 277 0.30% 
嘉義市 444 0.48% 
嘉義縣 278 0.30% 
雲林縣 271 0.29% 
臺南市 2,885 3.09% 
臺南縣 877 0.94% 
高雄縣 2,041 2.18% 
高雄市 7,224 7.73% 
屏東縣 523 0.56% 
宜蘭縣 777 0.83% 
花蓮縣 918 0.98% 
臺東縣 391 0.42% 
合計 93,467 100.00% 

資料來源：交通部統計處，民 95 年 7 月 
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表 3.7 為各國主要城市人口數與計程車數量比。由表可知，台北都會區的計

程車服務密度為每 109 個人就有一輛計程車服務，此數字皆高於其他高人口密度

國際城市的計程車服務密度，如：東京 212:1、香港 230:1、紐約 248:1 及新加坡

222:1，足見臺北地區計程車數量確實過高，而計程車數量過多結果將使得市場

競爭淘汰更趨激烈。 

表 3.7 各國主要城市人口數與計程車數量比 

城市 人車比 備註 

臺北縣市 109：1 2005 年底 

東京 212：1 2000 年 8 月 

香港 230：1 2001 年 12 月 

紐約 248：1 2000 年底 

新加坡 222：1 2000 年 8 月 

資料來源：林玉華，民 93 

 營運概況 

臺北都會區計程車經營環境於近幾年，遭遇重大挑戰：自民國 85 年起台北

市陸續劃設 11 條公車專用道(包括松江路、新生南路、敦化南北路、民權東西路、

南京東路、仁愛路、信義路、重慶北路、中華路、忠孝東西路與羅斯福路)並繼

續朝完整台北市棋盤式幹線便捷公車系統發展。88 年年底捷運板南線西門站至

市政府站完工通車後，捷運雙十字路網雛形完成。台北市自 92 年 11 月開始實施

公車與捷運轉乘優惠措施，並接續公車捷運路網接駁整合、IC 智慧卡票證整合

等大眾運輸路網整合措施。凡此對於計程車營運影響程度，實無法具體估量。然

計程車服務具其特殊性，因此仍在公共運輸系統中佔有一席之地。 

以下為彙整歷年計程車相關研究調查資料，並繪製為趨勢圖，以便於觀察分

析計程車營運狀況逐年之變遷情形。 

1. 每日載客旅次數 

圖 3.3 為台北地區計程車每日載客旅次數歷年趨勢。由圖中可發現計程車平

均每日載客旅次數呈現震盪下降之趨勢，到了 95 年每日載客僅剩 14.53 個旅次

數，創下歷年新低。而造成平均每日載客旅次數下滑的原因，除了與國內景氣波

動有關外，計程車數量供給過剩以及大眾運輸系統日趨完整，亦為造成客源流失

嚴重的主因。 
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圖 3.3 台北地區計程車每日載客旅次數歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 

2. 每日營業里程 

每日營業里程係由駕駛人每日結束營業里程減開始營業里程求得。圖 3.4 為

計程車每日營業里程歷年趨勢。由圖可知，台北地區計程車每日營業里程大約均

維持於 180 公里上下，此與目前多數計程車仍維持巡迴繞行攬客的營業習慣有

關，故每日營業里程變動不大。但 84 年與 91 年兩年約為 160 公里，係因 84 年

間，台北市由於捷運的土木施工，整體交通狀況正處於「黑暗期」。又當期調查

係採日誌方式進行，而後期調查則兼採自動記錄器記錄結果，故 84 年之調查結

果相較他年，具較特殊的變動。而 91 年間，因受到景氣蕭條等大環境因素影響，

民眾搭乘計程車需求大減，又由於台北市已於一般道路、特定地點及捷運車站周

邊廣設計程車招呼站，駕駛為減少空車巡迴繞駛所產生的油料浪費，因此多採排

班方式營運，使得該年每日營業里程較各年為低。 
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圖 3.4 台北地區計程車每日營業里程歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 
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3. 每日載客里程 

每日載客里程係由每日所有載客里程之累計。圖 3.5 為台北地區計程車每日

載客里程歷年趨勢。由圖中可發現民國 84 年～91 年間計程車平均每日載客里程

呈現大幅遞減的趨勢，到了 91 年每日載客里程僅 64.42 公里，此現象與這段期

間內政府放寬個人車申請資格以及開放計程車運輸合作社申請設立，導致計程車

數量大幅增加有密切關係，此外，捷運與公車專用道的陸續開通亦產生不小之衝

擊。雖然 95 年每日載客里程較 93 年略增加 2.46 公里，但這卻是旅次長度增加

的結果（見表 3.9），並不表示計程車營運獲得改善，實際上計程車之客源正逐漸

流失中。 
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圖 3.5 台北地區計程車每日載客里程歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 

4. 距離空車率 

距離空車率由（1-每日載客里程/每日營業里程）計算求得。空車率在計程

車產業中為一項相當重要之參數，可用以衡量計程車之服務水準並且訂定合理之

費率。空車率過低，乘客攬車不易；而空車率若過高，則駕駛員無法達到合理收

入。故管理者應持續關注空車率變動情況。臺北地區計程車距離空車率歷年變化

如圖 3.6 所示：除 84 年因交通黑暗期，大眾運輸路網尚未完成，因此民眾較依

賴計程車做為運輸工具，使得距離空車率較低外（32.06%），其餘各年均維持在

40％以上，95 年計程車距離空車率更突破 60％，與費率訂定時所採計之空車率

33％存在明顯之差距，使業者維生更形困難。 
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圖 3.6 台北地區計程車距離空車率歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 

5. 每日營業時程 

每日營業時程係由駕駛人每日結束營業時程減開始營業時程求得。圖 3.7 為

歷年台北地區計程車每日營業時程變化。根據 84~93 年之調查結果可看出，計程

車每日營業時程大約維持於 10 小時內，而到了 95 年每日營業時程則驟升為

12.54 小時，由此可看出，面臨客源嚴重流失的情形下，駕駛大都採延長營業時

間以達到每日目標營收。 
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圖 3.7 台北地區計程車每日營業時程歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 
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6. 每日載客時程 

每日載客時程係由每日所有載客旅次時程之累計。由圖 3.8 可知，台北地區

計程車每日載客時程自 84 年～91 年間呈現逐年遞減趨勢，91 年達到最低，每日

載客僅不到 3 小時。雖然 95 年每日載客時程略增加為 3.57 小時，但這卻是旅次

長度增加所引起，並不表示駕駛每日載客數有所增加，再次證明計程車客源確實

流失嚴重。 
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圖 3.8 台北地區計程車每日載客時程歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 

7. 時間空車率 

時間空車率由（1-每日載客時程/每日營業時程）計算求得。圖 3.9 為台北地

區計程車時間空車率歷年趨勢。由圖可知，除 93 年外，台北地區計程車時間空

車率遞增趨勢明顯，其中又以 95 年時間空車率達 72.27％，創歷年新高，表示若

以駕駛每天營業 12 小時計，有將近 9 小時處於空車狀態，使得計程車營運面臨

嚴苛考驗。 
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圖 3.9 台北地區計程車時間空車率歷年趨勢 

資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 
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8. 單位小時營業收入 

每日營業收入係由每日所有載客車資之累計。表 3.8 為歷年台北地區計程車

每日營業收入統計。由於營業收入與營業時間有關，故本研究將每日營業收入轉

換為單位小時營收進行比較分析，以減少分析時所產生的偏差。由圖 3.10 可知，

台北地區計程車單位小時營收多呈遞減趨勢，駕駛於 84 年單位小時營收還可達

239.52 元，到了 95 年則僅剩 177.99 元，顯示駕駛收入情況已大不如前。在無法

有效增加收入的情形下，加上近年來油價大漲，計程車營運成本增加，使得計程

車營運無疑面臨相當大之困境。 

表 3.8 歷年台北地區計程車營業收入統計 

項目別 84 年 86 年 89 年 91 年 93 年 95 年 

每日營業收入（元） 2218 2251 2018 1918 2256 2232 

單位小時營收（元） 239.52 229.93 205.92 195.71 233.54 177.99 
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圖 3.10 台北地區計程車單位小時營收歷年趨勢 
資料來源：台北地區計程車營運情形調查，民 84~95 
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3.4 台北地區計程車市場需求現況分析 

本研究依據台北市政府交通局「九十五年度台北地區計程車營運情形調查」

及「九十三年度台北地區計程車營運情形調查」之結果進行綜合比較分析，如表

3.9 所示，可歸納出在計程車運輸服務需求最殷切的台北地區，乘客需求具有下

列特性： 

1. 乘客屬性：主要客層年齡 31~40 歲、女性、商務人士、收入 2~6 萬元 

依據表 3.9 之乘客屬性分析，計程車之主要客層特性包含：女性乘客高

於男性；年齡分布以 31~40 歲最多；乘客每月收入大部分介於 2~6 萬元不等；

旅次目的以工作與洽公之商務旅次為最多，合計佔總旅次 40.23%。因此，

如何掌握不同乘客群之需求並提供適當之服務，是計程車業者必須因應的一

項重要課題。 

2. 搭乘計程車的方式：仍以路邊攔車為主、電話叫車成長快速 

根據 95 年調查結果顯示，台北地區民眾搭乘計程車雖仍以路邊攔車的

方式最多（50.23%），但較 93 年（69.97%）已降低約 19.74%，而電話叫車

（34.05%）則較 93 年（19.50%）明顯增加 14.55%，顯示出民眾已逐漸改變

搭乘計程車習慣，會挑選品質較佳或值得信賴之業者搭乘。 

3. 旅次長度：以短程為主 

由表 3.9 之 95 年調查結果可知，台北地區計程車平均旅次里程為 5.11
公里，平均旅次時程為 14.05，旅次車資多分佈在 70~130 元，合計佔 52.07%，
雖然較 93 年旅次長度有微幅成長，但仍以短程乘客為業者之主要客源。 

4. 搭乘計程車是否挑選：多數會選擇且以具有服務品牌之計程車為主要考量 

根據 95 年調查結果顯示，約有 80.10%乘客表示會挑選車輛，較 93 年

（79.28%）微幅成長 0.82。而在挑選車輛各項條件中，以「有服務品牌」為

最多（42.95%），較 93 年大幅成長 14.1%；其次為「車齡較新」（26.99%），

亦較 93 年略增加 0.46%。因此，如何建立品牌及維持良好的品牌形象，是

計程車業者首要面臨的課題之一。 

5. 服務水準：不故意繞道、不抽煙嚼檳榔是乘客最在意的項目 

根據表 3.9 之 95 年調查結果顯示，對於乘客最在意的服務水準項目，

以選擇「不故意繞道」及「不抽煙嚼檳榔」（18.03%）者最多，其次為「遵

守交通規則」（14.79%），再其次為「服裝儀容整潔」（14.43%），均較 93 年

略為提升，顯示民眾愈來愈重視計程車之服務品質。因此，如何提升計程車

之服務品質，是計程車業者維繫生存的基本要件之一。 
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6. 計程車費率看法：多數認為合理，但需求彈性仍大。 

根據表 3.9 之 95 年調查結果顯示，乘客對於計程車費率之看法，以認

為現行費率屬合理價位居多（62.62%）。再就費率調整意願發現 33.01%之乘

客可以接受 5%之漲幅、26.54%可接受 10%之漲幅；而漲價後改用其他運具

者亦佔 13.66%，顯示漲價有可能影響搭乘意願，造成客源流失；無論漲幅

多少仍要搭乘者佔 16.50%，此為計程車目標族群，計程車業者必須以掌握

族群使用慣性及喜好進行研究，經營其為基本客群。 

表 3.9 台北地區計程車乘客需求分析 
項目別 95 年 93 年 

男 39.35% 37.47% 
女 56.63% 60.44% 性別 

遺漏值 4.01% 2.09% 
20 歲以下 6.41% 6.22% 
21~30 歲 26.83% 27.25% 
31~40 歲 34.05% 35.44% 
41~50 歲 18.38% 20.59% 
51 歲以上 6.99% 7.38% 

年齡 

遺漏值 7.35% 3.13% 
未滿 2 萬元 10.94% 10.69% 

2~未滿 4 萬元 41.75% 38.25% 
4~未滿 6 萬元 26.70% 27.44% 
6~未滿 8 萬元 7.15% 9.13% 
8~未滿 10 萬元 3.56% 4.34% 

10 萬元以上 2.30% 4.69% 

每月收入 

遺漏值 7.61% 5.47% 
工作 24.76% 26.28% 
上學 4.63% 3.41% 
購物 10.97% 9.53% 
社交 6.89% 6.75% 
娛樂 7.54% 8.03% 

洽公 (含開會) 15.47% 15.69% 
返家 15.95% 19.00% 
其他 2.94% 4.38% 

旅次目的 

遺漏值 10.84% 6.94% 
資料來源：1.九十三年度台北地區計程車營運情形調查，民國 93 年。 

2.九十五年度台北地區計程車營運情形調查，民國 95 年。 

表 3.9 台北地區計程車乘客需求分析（續） 
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項目別 95 年 93 年 
路邊攔車 50.23% 69.97% 
招呼站等候 13.01% 8.97% 
電話叫車 34.05% 19.50% 
其他 1.84% 0.94% 

搭乘方式 

遺漏值 0.87% 0.63% 
會 80.10% 79.28 
不會 14.40% 20.19 是否會挑選車輛 
遺漏值 5.50% 0.53 

服務品牌車輛 42.95% 28.85% 
大型車輛 12.00% 12.29% 
新車 26.99% 26.53% 

車窗透明 11.84% 20.40% 
無違規張貼廣告物

或懸掛旗幟車輛 
5.78% 11.30% 

挑選車輛準則 

其他 0.44% 0.63% 
不拒載短程 8.64% 11.13% 
不故意繞道 18.03% 16.83% 
不任意加價 7.06% 9.93% 
不推銷商品 1.88% 4.25% 
不抽煙嚼檳榔 18.03% 16.83% 
遵守交通規則 14.79% 14.69% 
服裝儀容整齊 14.43% 14.42% 

不談論政治議題 7.70% 11.31% 
其他 0.78% 0.41% 

最在意服務水準

項目 

遺漏值 8.66% 0.19% 
很便宜 3.88% 0.84% 
便宜 15.44% 7.41% 
合理 62.62% 72.41% 
有點貴 15.44% 17.31% 
很貴 2.14% 1.69% 

對現行費率看法 

遺漏值 0.49% 0.34% 
資料來源：1.九十三年度台北地區計程車營運情形調查，民國 93 年。 

2.九十五年度台北地區計程車營運情形調查，民國 95 年。 
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表 3.9 台北地區計程車乘客需求分析（續） 
項目別 95 年 93 年 

只要漲價即改用

其他運具 
13.66% 15.16% 

5% 33.01% 35.56% 
10% 26.54% 22.13% 
15% 6.08% 5.63% 
20% 3.33% 3.22% 

無論漲幅多少仍

要搭乘 
16.50% 15.69% 

費率調整意願 

遺漏值 0.87% 2.63% 
70 元 9.17% 9.25% 

75~90 元 15.98% 18.19% 
90~110 元 14.75% 17.00% 
110~130 元 12.17% 13.24% 
130~150 元 10.32% 9.92% 
150~170 元 8.22% 7.72% 
170~190 元 6.40% 6.22% 
190~210 元 5.03% 4.66% 
210~230 元 3.70% 3.44% 
230~250 元 3.31% 2.47% 
250~270 元 2.19% 1.89% 
270~290 元 1.69% 1.38% 
290~310 元 1.46% 1.06% 

旅次車資 

310 元以上 5.61% 3.56% 
平均旅次里程（公里） 5.11 4.80 
平均旅次時程（分） 14.05 13.78 

資料來源：1.九十三年度台北地區計程車營運情形調查，民國 93 年。 
2.九十五年度台北地區計程車營運情形調查，民國 95 年。 
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第四章 研究方法 

    本章將根據前述之研究動機及文獻探討的理論基礎進行模式之構建，並根據

此模式提出研究假說以及定義本研究各研究變數，而後根據研究架構設計問卷，

收集實證資料，藉此驗證研究假說是否成立。以下將對本研究之研究模式、研究

假說、研究變數之操作性定義、問卷設計、抽樣調查方式及資料分析方法分述如

下。 

4.1 觀念性架構 

根據前述之研究動機、目的與文獻探討，建立了本研究之觀念性架構，如圖

4.1 所示。本研究對於計程車服務品質衡量乃採用 Cronin ＆ Taylor(1992)的看

法，即以受訪者搭乘計程車後之實際感受來衡量服務品質，如圖實線所示，探討

品牌與非品牌計程車之乘客在服務品質、顧客忠誠度與顧客滿意度認知差異情形

以及驗證三者間在計程車市場中之相互影響關係。此外，模式中並納入服務項目

的重視度，藉由受訪者對於計程車各服務項目重視度與實際感受間之差距找出服

務之缺口，供業者做為改善方向之參考。 

 

圖 4.1 觀念性架構 
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4.2 研究假說 

由現況分析可知，品牌與非品牌計程車業者在營運及服務的提供上有許多相

異之處，而本研究為了瞭解此差異對於搭乘不同計程車種類之乘客在服務品質評

量項目、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響，故建立本研究假說一。 

H1：搭乘不同計程車種類之乘客對各研究變數認知有顯著差異。 

H1-1：搭乘不同計程車種類之乘客對服務品質項目重要性認知有顯著差異。 

H1-2：搭乘不同計程車種類之乘客對服務品質項目實際感受有顯著差異。 

H1-3：搭乘不同計程車種類之乘客對顧客滿意度有顯著差異。 

H1-4：搭乘不同計程車種類之乘客對顧客忠誠度有顯著差異。 

本研究在第二章已對服務品質與顧客滿意度關係做一文獻之探討，發現許多

學者皆指出服務品質是顧客滿意的先行變數（Cronin＆Taylor,1992；Anderson et 
al.,1994），且兩者之間存在者顯著的正向關係（Zeithaml and Bitner,1996）。而服

務品質高低除了直接影響顧客滿意度外，對顧客忠誠度亦會產生影響，即業者提

供服務品質愈佳，顧客忠誠度也隨之提高（Cronin et al.,2000）。 

在對顧客滿意度與顧客忠誠度關係之探討中，許多學者亦指出顧客滿意度與

忠誠度呈正相關，且顧客感到滿意時，會正向影響顧客忠誠的認知，亦即提高顧

客滿意度，可使顧客的忠誠度增加（Oliver and MacMillan,1992；Anderson and 
Sullivan, 1993；Jones and Sasser,1995；Lovelock,1996）。另外，Heskett 等人（1994）
指出企業的利潤和成長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿

意度直接的影響，兩者呈正向的關係。基於以上之推論，建立本研究之假說二～

五，分別定義為 H2～H5： 

H2：服務品質對顧客滿意度具直接顯著的正向影響關係。 

H3：服務品質對顧客忠誠度具直接顯著的正向影響關係。 

H4：顧客滿意度對顧客忠誠度具直接顯著的正向影響關係。 

H5：服務品質透過顧客滿意度間接顯著的正向影響顧客忠誠度。 
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4.3 研究變數與操作性定義  

本研究的變數共包括四個部份：服務品質、服務重視度、顧客滿意度、顧客

忠誠度。茲將各變數之操作性定義描述如下： 

一、服務品質 

本研究認為服務品質為乘客對於業者所提供各項服務，主觀的認知服務所賦

予的感受，即 PZB 中的知覺服務。過去有許多學者對服務品質衡量提出不同的

衡量方式，其中又以 Parasuraman，Zeithaml and Berry(1988)所提出之五個構面服

務品質模型，最為大家認同、採用，也最具有跨產業的衡量效能，故本研究將採

納 Parasuraman 等人（1988）所發展之服務品質衡量指標：（1）有形性（2）保

證性（3）可靠性（4）反應性（5）關懷性等五項觀察指標對台北地區計程車服

務品質進行衡量，各構面定義整理如表 4.1 所示。 

表 4.1 服務品質定義與衡量 
研究變數 研究變數定義 觀察變數 變數操作型定義 

有形性 
指提供服務之實體設備、員工的儀表

等。 

保證性 
指業者具有專業知識、有禮貌，且所

提供之服務是安全、無風險的，並獲

得顧客信賴。 
可靠性 指業者能正確提供服務之能力。 

反應性 
指業者能夠即時提供服務並樂意幫

助顧客。 

服務品質 

乘客對於業者

所提供之各項

服務所賦予之

主觀感受。 

關懷性 
指業者所提供之服務能使顧客易於

使用和接觸，且能夠給予顧客關心及

照顧之能力。 

二、服務重視度 

服務重視度主要是藉由受訪者對於計程車各服務品質項目之重要性認知，了

解其心目中理想之計程車服務水準，並將此與搭乘後實際感受做一比較，藉以找

出服務之缺口，做為業者改善方向之參考。而本研究為了「服務重視度」與「服

務品質」的評量能夠相互配合，故亦以衡量「服務品質」的五項觀察指標，即有

形性、可靠性、反應性、保證性及關懷性做為評量服務重視度之指標。 

三、顧客滿意度 

根據 Zeithaml & Bitner（1996）的說法，顧客滿意度的範圍包含了產品品質、

服務品質、價格、個人和情境因素，可以說顧客滿意度是對有形和無形產品或功
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能的一種主觀整體性評價。此外，Ostrom & Iacobucci（1995）認為衡量顧客滿

意是消費者經由購買之後，比較所獲得的品質與利益，以及所付出的成本與努

力，對業者所提供產品或服務的整體性判斷。Woodside, Frey and Daly（1989）
認為顧客滿意是指消費者對產品或服務之情緒上的反應，此種反應乃是由消費者

在消費經驗後喜歡或不喜歡的程度。故本研究之顧客滿意度定義為乘客在搭乘後

對於業者所提供的服務一種整體性評價，此評價來自於業者之整體表現、乘客對

於服務所帶來的效用與所付出之成本的比較結果以及情緒上之感受。本研究之顧

客滿意度定義及操作型定義整理如表 4.2 所示。 

表 4.2 顧客滿意度定義與衡量 
研究變數 研究變數定義 觀察變數 變數操作型定義 

價值觀點 
指乘客基於自身所獲得的品質與所

付出的成本間之相對判斷。 

情緒觀點 
指乘客對於服務所帶來情緒上之正

面感受程度。 
顧客 
滿意度 

指乘客搭乘後

對於業者所提

供服務之整體

性評價。 

整體表現 
綜合業者各項服務表現，給予一整體

性評價。 

四、顧客忠誠度  

顧客忠誠度是指顧客對產品或服務的一種行為傾向。根據文獻之探討

（Fornell, 1992; Selnes, 1993; Jones and Sasser, 1995; Griffin,1995; Gronholdt et al., 
2000）歸納出最常被用來衡量顧客忠誠度之變數有四項，分別是再搭乘意願、向

他人推薦、交叉購買與價格容忍。但實際上，在計程車市場中甚少出現交叉購買

之情形，因此本研究將以「再搭乘意願」、「主動推薦」與「價格容忍」等三項變

數做為衡量顧客忠誠度的指標，其操作型定義如表 4.3 所示。 

表 4.3 顧客忠誠度定義與衡量 
研究變數 研究變數定義 觀察變數 變數操作型定義 

再搭乘意願 乘客未來再搭乘同一業者的意願。 

主動推薦 乘客主動向親友推薦的行為。 顧客 
忠誠度 

指乘客在獲得

滿 意 的 服 務

後，所表現出

正面的行為意

向。 價格容忍 
乘客被其他業者的行銷活動所吸

引，而產生搭乘其他業者的可能性。
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4.4 問卷設計  

本研究為衡量台北地區計程車之乘客對於服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠

度的認知，以發放問卷的方式進行研究資料之蒐集。本研究採用結構化封閉式問

卷，問卷內容乃依據前述各項研究變數以及過去相關學者之研究設計而成，共分

五個部分，分別為受訪者基本資料、服務重視度量表、服務品質量表、顧客滿意

度量表與顧客忠誠度量表。除受訪者基本資料，係使用類別尺度來衡量外，問卷

其餘部分之衡量皆採用李克特（Likert）量表，區分為五個衡量尺度，由受訪者

依其對每題問項敘述之同意程度評分，給予 1 至 5 的分數。 

問卷初稿設計完成後，首先請 50 位曾於台北地區搭乘過計程車之民眾進行

前測。在前測過程中，藉由與填答者之溝通，以了解題目設計與語意表達之適切

性與周延性，找出問卷設計上的缺失。最後根據前測的結果與指導教授進行細項

討論，修改其中題意不清的語句及刪除不良的題目成為正式問卷，使其符合計程

車產業特性與研究主題之述敘。茲將本研究問卷各部分內容逐一說明如下。 

一、受訪者基本資料 

此部份問項主要在取得個人的背景資料，包括性別、年齡、教育程度、職業、

個人所得、搭乘計程車種類、搭乘方式、旅次目的與每週搭乘頻率等基本資料，

藉以瞭解搭乘品牌與非品牌計程車之乘客特徵。 

二、服務重視度與服務品質量表 

此兩量表問項內容皆相同，主要參考 Parasuraman、Zeithaml & Berry（1991）
所提出的 SERVQUAL量表中五大構面內涵並配合計程車產業的特性加以修改而

成，分別設計了 19 個問項，皆以 Likert 五點尺度方式作答，問卷內容如表 4.4
所示。其中服務重視度量表主要用以衡量民眾對於計程車各服務項目重要性的看

法，受訪者可依個人觀念填寫對該項服務之重視程度，由最重要以至於最不重

要，由高而低分為 5、4、3、2、1 五種分數；而服務品質量表則是由受訪者依

據實際搭乘經驗對於計程車業者所提供各服務項目給予「非常滿意」、「滿意」、「普

通」、「不滿意」或「非常不滿意」之感受性評斷。 
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表 4.4 服務重視度與服務品質量表之問項設計 

觀察變數 問項內容 問項設計依據 

有形性 

1. 車輛外觀較新。 
2. 車輛內部整齊清潔。 
3. 駕駛服儀整潔。 
4. 車內不會太吵（如：廣播、音樂、無線

電、引擎噪音）。 
5. 車內提供報章雜誌。 

保證性 

6. 服務態度親切、有禮貌。 
7. 載客時不會不停談論政治（宗教）議題。

8. 載客時不會嚼食檳榔或吸煙。 
9. 駕駛沒有不當的駕駛行為（如：闖紅燈、

超速、任意變換車道）。 
10. 搭乘時，能給予人信賴、安全感。 

可靠性 
11. 電話叫車時，車輛能準時到達。 
12. 行車路線安排適宜。 

反應性 
13. 乘客物品遺留車內，能主動提供協尋。 
14. 對於乘客的詢問能迅速給予回應。 
15. 對於乘客的抱怨或意見能妥善處理。 

關懷性 

16. 能注意乘客是否有特殊需求，並給予協

助（如：重大行李、行動不便與老弱婦

孺等）。 
17. 乘坐平穩舒適。 
18. 駕駛能注意乘客上下車時的安全。 
19. 提供便利的預約或電話叫車管道。 

1.Parasuraman et 
al.(1991) 

2.台北市計程車服

務水準評鑑 
3.台北縣暨基隆地

區計程車服務

水準評鑑 
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三、顧客滿意度量表 

本量表問項之設計乃參考學者之研究所建構出來，分別以價值觀點、情緒觀

點及業者整體服務表現進行顧客滿意度之衡量，合計有 6 題，各問項皆以 Likert 
五點尺度方式作答，由最低（1 分）至最高（5 分）分別代表「非常不同意」、「不

同意」、「無意見」、「同意」及「非常同意」，問卷內容如表 4.5 所示。 

表 4.5 顧客滿意度量表之問項設計 

觀察變數 問項內容 問項設計依據 

價值觀點 

1. 就價格而言，該品牌車隊（駕駛）所提供

的服務水準讓我感到滿意。 
2. 我認為搭乘該品牌車隊（駕駛）比搭乘其

他交通工具值得。 

情感觀點 
3. 搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我感到愉快。

4. 搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我不會有心理

壓力。 

整體表現 

5. 該品牌車隊（駕駛）的整體表現和我理想

中應有的表現非常接近。 
6. 該品牌車隊（駕駛）的整體表現讓我感到

滿意。 

1.Woodside, Frey et 

al.（1989） 

2.Ostrom & 

Iacobucci（1995）

3.Zeithaml & 

Bitner(1996) 

4. Cronin, Jr. et al. 

(2000) 

5. 呂堂榮 (2002) 

6. 郭德賓 (2000) 

四、顧客忠誠度量表 

本量表問項分別以乘客再次搭乘意願、向他人推薦意願與價格容忍做為顧客

忠誠度之衡量指標。該量表問項共計有 3 題，衡量方式採以 Likert 五點尺度，

依「非常不同意」到「非常同意」，由受訪者圈選出最能反應其看法的數字，並

分別給予 1 至 5 分，問卷內容如表 4.6 所示。 

表 4.6 顧客忠誠度量表之問項設計 

觀察變數 問項內容 問項設計依據 

再搭乘意願 1. 我會再次搭乘該品牌車隊（駕駛）。 

主動推薦 2. 我會推薦親友搭乘該品牌車隊（駕駛）。 

價格容忍 
3. 即使其他計程車業者提供更優惠的價格

時，我仍會繼續搭乘該品牌車隊（駕駛）。

1. Griffin（1995）
2. Gronholdt et 

al.(2000) 
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4.5 資料蒐集方法 

一、樣本數決定 

在總樣本數決定方面，首先確定母體個數。由於台北地區計程車數輛眾多，

且過去並未有台北地區計程車市場總運量相關統計資料。因此，本研究考量母體

個數未知且不失合理性的前提下，將計程車市場視為一無窮大的母體。 

因此，令 n 為樣本個數，N 為母體個數，e 為抽樣誤差之容許範圍，z 為在

95％信心水準下常態分配之查表值，p 為母體事件出現之機率值，則其簡單隨機

抽樣樣本個數大小之計算公式如下： 
( )

( ) ( )

2

2 2

1
1 1

z p p N
n

e N z p p
−

=
− + −

 

令 N 趨近於無窮大，則 

( )
2

2 1
e

ppzn −
=  

本研究在α＝0.05，e＝0.05的條件下求得所需樣本數。但由於母體比率無法

得知，採較為保守的做法，故取p＝0.5，經過計算求得所需樣本數至少為384個，

然考量無效問卷之影響，因此本研究預先決定樣本數以450份為目標。 

二、調查方式 

本研究於民國96年2月1日至2月14日派遣調查員於台北地區各大百貨商

場、車站、電影院等人潮聚集處以便利抽樣方式進行正式問卷的發放。調查對象

則鎖定為最近一週內曾於台北縣市搭乘計程車之民眾，由受訪者根據最近一次搭

乘經驗進行填答。由於本研究問卷問項較多，為增加民眾填答意願，凡協助填寫

問卷之民眾皆贈送小禮品一份，以期能達到所需樣本數之目標。 
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4.6 資料分析方法 

本研究之資料分析主要依各研究變數進行基本資料分析與關聯性分析兩部

份，在基本資料分析方面是以 SPSS l2.0 來進行分析，而在關聯性分析則是以

Amos 6.0 來進行分析，各分析方法茲分別敘述如下：  

一、敘述性統計分析（Descriptive Statistics Analysis）： 

敘述性統計分析是用以說明樣本資料結構，是將問卷資料進行單一變數間敘

述性分析，將受測者對各變數之意見作一概略描述。而本研究將以次數分配了解

受訪者分佈情形以及各問項之平均數、標準差與排序。 

二、信度與效度分析（Reliability and Validity Analysis）： 

信度是指測量資料的可靠性，即是一份測驗所測得的結果之「穩定性」或「一

致性」。本研究以 Cronbach’s α來檢定問卷中各因素之衡量變數的內部一致性程

度，Nunnally（1978）建議若 Cronbach’s α係數大於 0.7 則表示內部一致性高，

可以接受。效度(validity)則是指一種衡量尺度能夠測出研究者所想要衡量之事物

的程度。一般常見的效度，可分為內容效度、收斂效度與建構效度。本研究將以

線性結構模式之測量模式進行模式的適合度檢定，以檢定各構面是否具有足夠的

收斂效度與建構效度。另外，由於本研究問卷之內容係參考以往學者類似的研究

之問卷內容並配合計程車產業的特性修改而成，故本研究所使用之衡量項目應能

符合內容效度的要求。 

三、重要性－滿意度分析法（ Important Performance Analysis－I.P.A ）： 

本研究參考 Martilla & James（1977），所應用的重要性-滿意度分析方法。本

研究在問卷中所採用的問法有重要性與滿意度的量測，將資料樣本經敘述性統計

得出各服務品質問項的平均數與標準差代表各題的分數，以重要性為橫軸，滿意

度為縱軸，以所有問項的總平均為中間區隔線，可劃出四個象限，分別為優勢保

持區、優先改善區、次要改善區及過度重視區，藉以做為計程車業者服務項目改

善先後次序之參考。 

四、結構方程模式（Structural Equation Modeling; SEM）： 

結構方程模式（Structural equation modeling，SEM）是一種用來處理因果模

式的統計方法，其結合因素分析（factor analysis）和徑路分析（path analysis）兩

項理論，它能同時處理多組變項之間的關係，也提供研究者由探索分析

（exploratory analysis）轉成驗證分析（confirmatory analysis）的可能途徑（Hair, 
Jr. et al,1992）。此外，藉由結構方程模式亦能克服傳統徑路分析在進行驗證性

研究或因果關係探討時，所限制的一些基本假定，例如各變數間的測量誤差為 0 
與殘差間之無相關等（陳正昌、程炳林，民 93）。因此，近年來結構方程模式
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廣為一般社會及行為科學研究之用。以下將分別就結構方程模式之基本概念與分

析步驟詳述如下： 

（一）結構方程模式的基本概念 

在結構方程模式中，可將變數分為兩大類：潛在變數（latent variables）與觀

察變數（observed variables）。 

 潛在變數：理論的或假設的建構，它們通常無法直接測量。 

 觀察變數：觀察變數是可以直接被測量的變數。 

此外，結構方程模式主要由測量模式（measurement model）與結構模式

（structural model）二個模式所組合而成，將分別說明如下： 

 測量模式：使用觀察變數來建構潛在變項的模式就是測量模式，此模式在

SEM中也就是一般所稱之驗證性因素分析(comfirmatory factor analysis, CFA)
模式，也就是說在SEM中，驗證性因素分析即是用以評鑑觀察變數可以定義

潛在變數之程度。 

測量模式包涵兩條方程式描述，第一條方程式說明內生潛在變數與內生觀察

變數之間的關係；另一條方程式則說明外生潛在變數與外生觀察變數之間的關

係。 
對外生變數而言： 

x＝Λxξ＋δ                 (3.1) 

其中，x 代表觀察變數，ξ代表外生潛在變數，Λx 是描述x 與ξ之關係的迴

歸係數，δ是x 的測量誤差。 

對內生變數而言： 

y＝Λyη＋ε                 (3.2) 

其中，y 代表觀察變數，η代表內生潛在變數，Λy 是描述y 與η之關係的迴

歸係數，ε是y 的測量誤差。 

 結構模式：又可稱為潛在變項模式（latent variable models）或線性結構關係

（linear structural relationships）。主要是建立潛在變數與潛在變數之間的因

果關係模式，其相當類似徑路分析模式，不同之處在於徑路分析使用觀察變

數，而結構模式使用潛在變數。 

結構模式方程式如下： 

η＝βη＋Γξ＋ζ               (3.3) 

    其中，ξ代表外生潛在變數，η代表內生潛在變數，Γ代外生潛在變數對內生

潛在變數之影響效果的係數矩陣，β代表內生潛在變數對內生潛在變數之影響效

果的係數矩陣，ζ代表潛在誤差。 
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（二）結構方程模式的分析步驟 

結構方程模式分析主要可分為八個步驟，分別為： 

1. 發展理論模式 

SEM 中變項間關係的呈現，需要依靠理論來建立，而且理論是假設模式成

立主要的解釋依據，所以理論的建立是SEM 的第一個步驟。 

2. 模式界定 

模式界定包含建立因果關係徑路圖及細列估計參數，此部份需以徑路圖符號

來界定模式，並且模式可以用一系列的方程式來表達。在建立因果關係的徑路圖

時，以箭號來表示理論建構之間的關係。直線箭號表示因果關係，箭頭所指者為

結果，箭頭來源為原因，曲線雙箭頭表示兩個理論建構有相關。 

3. 模式識別 

在處理模式之辨認參數是否為唯一解。如果模式具有統計與方法上的可識別

性，則表示理論上模式中的每個估計程序與統計決策過程將可順利進行，參數皆

可以導出一個唯一的估計值。模式識別形式分為三種：低識別（under-identified）、
正好識別（just- identified）與過度識別（over- identified）。當只有一個方程式，

而有兩個未知數，即稱為低識別；當方程式的數目等於未知數的數目時，即稱為

正好識別；而方程式的數目多於未知數的數目，即稱為過度識別。如果模式無法

識別，將無法對模式做正確的估計。一般處理識別問題多採用t規則，即假設有p
個外生觀察變數，q個內生觀察變數，若所欲估計的參數數目 t小於或等於

1/2(p+q)(p+q+1)時，那麼就有可能獲得唯一解。 

4. 蒐集觀察變項的資料以作為後面分析模式之用 

5. 模式估計 

在估計模式參數時，有下列方法：二階段最小平方法（Two-Stage Least Square, 
TS）、未加權最小平方法（Unweighted Least Square, UL）、一般最小平方法

（Generalized Least Square, GL）、最大概似法（Maximum Likelihood,ML）、一

般加權最小平方法（General Weight Least Square, WL）、對角線加權最小平方法

（Diagonally Weight Least Square, DW）等，而一般研究最常使用最大概似法進

行各參數之估計。 

6. 模式適配度評鑑 

模式的適配度乃是指假設模式與觀察資料間一致性的程度。一般適配度的評

鑑多以下列指標加以檢定，如表4.7所示。 
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表 4.7 模式適配度評鑑指標表 

整體配適度指標 意義 判斷準則 

χ2 

卡方值愈小表示模式的適配度愈

佳，但由於卡方值本身會對樣本

數的大小極為敏感，容易得到具

顯著差異的結果(Bagozzi & Yi, 
1988)因此僅以卡方值檢定並不

足以判斷模式是否具有適合度，

需配合χ2/df加以判斷。 

1.卡方值愈小愈好 
2.卡方值不顯著，亦

即P>0.05 較佳。

χ2/df 
在估算模式時，每使用掉一個自

由度所增加的卡方值 
要≦3 

GFI 
理論與觀察資料共變矩陣間之變

異與共變量 
要≧0.9 

RMR 計算觀察與估算間之差異 

絕對配適度 

RMSEA 計算觀察與估算間之差異 

≦0.05表模型配適

度佳；介於

0.05~0.08間，表模

型尚可 

NFI 
以虛無模式作為基準所推導出的

指標 

AGFI 
利用自由度及變數個數之比率調

整GFI 
增量配適度 

CFI 
將NFI 加以修改，具備更穩定的

特性 

數值≧0.9表示模型

配適度佳 

PNFI 

乃是NFI 的修正，通常用於不同

自由度模式比較，但若不做模式

比較時，值>0.5 為模式通過與否

之標準 
簡要配適度 

PGFI 
通常介於0 和1 之間，值愈大表

示模式愈簡效，模式是否接受標

準一般要>0.5 

要≧0.5 

資料來源：王保進，民93 
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7. 模式修正 

當整體模式適配度未達到可接受的程度，可以依據理論假設以及統計所呈現

的結果，來將參數釋放或固定，再重新估計式，直到模式達到接受的程度。 

一般普遍也較簡單的模式修正方法主要可分為二種，一是LM檢定，又稱為

是修正指標（modification index, MI），MI表示一個先前固定的參數被釋放後，

模式重新估計下所降低的最少卡方值。也就是說，真的釋放了該參數，其實際降

低的卡方值應該會大於MI值。因此，使用MI來作為模式修正的依據時，當統計

結果所呈現出一個模式所有可以改進的MI值中，MI值越大時，若將其參數釋放

後，所獲得的卡方值的改進也愈大。另一個方法則是使用殘差矩陣（residual matrix, 
RM）的資訊，殘差矩陣中的殘差乃是用於顯示樣本矩陣中的要素被理論模式再

製的差異情形。殘差愈大表示再製的結果愈差勁，因此完美配適的模式其殘差矩

陣的要素應為0。一般若標準化後的殘差絕對值大於1.96時，即為足夠大的殘差

而需修改（李茂能，民95）。 

8. 對模式的分析結果進行解釋。 
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第五章 實證分析 

本章依據回收所得問卷資料，加以進行統計分析並驗證本研究各項假說。本

章共分七節，分別為：（一）乘客樣本特性分析，（二）信度與效度分析，（三）

服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度敘述性統計分析，（四）服務品質認知差距

分析，（五）整體理論模式關聯性分析，（六）樣本分群模式分析，（七）小結。 

5.1 乘客樣本特性分析 

本研究共發出 450 份問卷，回收 422 份，經過初步整理後，扣除回答不完整

或所有問項均回答同一答案之無效問卷，實際回收有效問卷總計 394 份，回收

有效率為 87.56%。在本研究的問卷設計中，乘客特性問項共有九項，分別為：

性別、年齡、教育程度、職業、每月所得、搭乘計程車種類、搭乘方式、旅次目

的與每週搭乘頻率。以下分別就受訪者基本資料進行次數分配的分析，結果如表

5.2 所示，茲敘述如下： 

1. 性別：首先在性別方面，394 份有效樣本中，受訪者以「女性」居多，有 228
人佔總樣本數之 57.87％；男性則有 166 人，佔 42.13％。 

2. 年齡：受訪者的年齡層主要以「21～30 歲」居多，有 169 人佔總樣本數之

42.89％；其次為 31～40 歲有 79 人，佔 20.05％；而以 51 歲以上的乘客族

群最少，僅佔 9.39％，其原因在於年紀較大者對於問卷填答意願較低。 

3. 教育程度：受訪者的教育程度主要以大專以上者為主，有 289 人，佔總樣本

數之 73.35％，與教育日漸普及有密切關係；其次為高中（職）有 75 人，佔

19.04％；而受訪者中以國中以下程度的樣本數最少，僅佔 7.61％。 

4. 職業：受訪者的職業分佈以「學生」居多，有 106 人，佔 26.90％；其次為

軍公教，佔 19.54％；而以家管的樣本數最少，僅佔 6.60％。 

5. 每月收入：受訪者的月收入以「未滿 2 萬」為最多，佔 38.58％，與學生樣

本數佔總樣本數較大比例有密切關係；其次依序分別為月收入 2 萬～未滿 4
萬（31.98％）、4 萬～未滿 6 萬（25.63％）、6 萬～未滿 8 萬（3.81％）。 

6. 搭乘種類：在搭乘計程車種類方面，以搭乘「品牌計程車」居多，有 179
人，佔 45.43%，其次為搭乘非品牌計程車者計有 147 人，佔 37.31％，未注

意或不清楚者亦有 68 人，佔 17.26％。而在搭乘品牌計程車乘客樣本中，又

以搭乘具有派遣功能之品牌車隊佔搭多數（89.39％），而搭乘未具派遣功能

之品牌計程車者僅佔 10.61%，如表 5.1 所示。此結果與台北地區品牌計程車

多具有派遣功能（含無線電、衛星）有相當大的關係。  
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表 5.1 受訪者搭乘品牌分佈 

 品牌名稱 次數 百分比 
台灣大車隊 40 22.35% 
台北衛星 15 8.38% 
華衛 7 3.91% 
大文山 9 5.03% 
藍天使 8 4.47% 
新生活 7 3.91% 
泛亞 14 7.82% 
志英 9 5.03% 
義交 7 3.91% 
友好 6 3.35% 
婦協 8 4.47% 
日昇 6 3.35% 
大愛 9 5.03% 
青溪 6 3.35% 

具派遣功能 
(89.39%) 

國光科技 9 5.03% 
吉利 4 2.23% 
第六社 5 2.79% 
信義 3 1.68% 
成功 4 2.23% 

不具派遣功能

(10.61%) 

松美 3 1.68% 

7. 搭乘方式：在此次調查中，受訪者搭乘計程車方式以「路邊攔車」為主，佔

67.26%，符合都會區之搭乘型態，此現象與台北地區人口及活動相當密集，

計程車營運方式多以巡迴攬客為主有關；其次為電話叫車者，佔 26.39%，

而於招呼站等候者最少，僅佔 6.35％。 

8. 旅次目的：在旅次目的方面，受訪者搭乘計程車最主要旅次目的以「返家」

居多，佔 28.43％；其次依序分別為工作（13.96%）、社交（13.45%）、洽公

（12.94%）、購物（12.69%）、娛樂（12.18%）、上學（3.81%）及其他旅次

（2.54%）。 

9. 每週搭乘頻率：受訪者每週搭乘計程車次數以「1 次以下」佔大多數（68.02
％），其次為 2~3 次（14.72％），而每週搭乘 6 次以上者最少，僅佔 3.55％。

由此可看出，在大眾運輸系統發達的台北地區，計程車並非民眾日常生活中

主要仰賴之運輸工具。 
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表 5.2 乘客樣本特性分析表 
性別 搭乘種類 

項目 
樣本數 百分比

項目 
樣本數 百分比 

男 166 42.13% 品牌 179 45.43% 
女 228 57.87% 無品牌 147 37.31% 

年齡 不清楚 68 17.26% 
項目 

樣本數 百分比 搭乘方式 
20 歲以下 41 10.41%

項目 
樣本數 百分比 

21~30 歲 169 42.89% 路邊攔車 265 67.26% 
31~40 歲 79 20.05% 招呼站等候 25 6.35% 
41~50 歲 68 17.26% 電話叫車 104 26.39% 
51 歲以上 37 9.39% 旅次目的 

教育程度 
項目 

樣本數 百分比 
項目 

樣本數 百分比 工作 55 13.96% 
國中(含以下) 30 7.61% 上學 15 3.81% 
高中(職) 75 19.04% 購物 50 12.69% 
大專 223 56.60% 社交 53 13.45% 

研究所(含博士) 66 16.75% 娛樂 48 12.18% 
職業 洽公(含開會) 51 12.94% 

項目 
樣本數 百分比 返家 112 28.43% 

學生 106 26.90% 其他 10 2.54% 
家管 26 6.60% 每週撘乘頻率 
軍公教 77 19.54%

項目 
樣本數 百分比 

工 44 11.17% 1 次以下 268 68.02% 
商 50 12.69% 2~3 次 58 14.72% 

服務業 51 12.94% 4~5 次 54 13.71% 
其他 40 10.15% 6 次以上 14 3.55% 

每月收入 
項目 

樣本數 百分比

未滿 2 萬 152 38.58%
2~未滿 4 萬 126 31.98%
4~未滿 6 萬 101 25.63%
6~未滿 8 萬 15 3.81% 
8~未滿 10 萬 0 0.00% 
10 萬元以上 0 0.00% 
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此外，本研究為了解不同特徵之受訪者對於選擇搭乘計程車之種類上是否具

有關聯性，故分別以性別、年齡、學歷、職業、月收入、搭乘方式、搭乘頻率對

搭乘種類進行卡方獨立性檢定，其檢定結果如表 5.3 所示。由表可知，除旅次目

的與搭乘計程車種類無顯著相關外，其餘皆有顯著相關。 

表 5.3 不同乘客特徵對搭乘種類之檢定 
項目 卡方值 顯著性 結果 
性別 13.279*** 0.000 有關 
年齡 19.781** 0.001 有關 
學歷 21.843*** 0.000 有關 
職業 43.802*** 0.000 有關 
月收入 8.717* 0.033 有關 
搭乘方式 86.328*** 0.000 有關 
旅次目的 1.729 0.973 無關 
搭乘頻率 81.926*** 0.000 有關 

註：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

另由表 5.4 不同乘客特徵對搭乘種類之交叉分析中可知，在性別方面，女性

搭乘品牌計程車之比例（63.4%）明顯高於搭乘非品牌者（36.6％）；而男性則有

較大比例搭乘非品牌計程車，佔 57.0%。在年齡與收入方面，不同年齡層與月收

入之乘客在搭乘計程車種類上亦有所差異，其中年齡與收入愈高，搭乘品牌計程

車之比例也愈高。在不同學歷受訪者中，以學歷為高中（職）者搭乘非品牌之比

例較高，佔 71.2％；而學歷大專與研究所者則有較高之比例選擇搭乘品牌計程

車，分別佔 59.8%與 68.5%。不同職業類型中，以學生與其他職業類型者搭乘非

品牌之比例較高，分別佔 58.2%與 72.7%；而從事工、商、服務業及家管者則有

較高之比例搭乘品牌計程車。在搭乘方式上，以招呼站等候與路邊攔車方式搭乘

者，其搭乘非品牌計程車之比例較高，分別佔 65.0%與 62.4%；而以電話叫車方

式搭乘者則以品牌計程車居多，佔 92.3%。最後，不同搭乘頻率之受訪者在搭乘

計程車種類上亦有所差異，其中每週搭乘頻率為 1 次以下者搭乘非品牌計程車之

比例（61.1％）明顯高於搭乘品牌之比例（38.9%）；而每週搭乘頻率為 2 次以上

者則以搭乘品牌計程車為主。 

綜合上述，女性、大專學歷以上、年齡為 31 歲以上、從事商業、服務業與

家管者、月收入介於 4~8 萬、電話叫車方式搭乘及每週搭乘頻率 2 次以上者有較

高的比例搭乘品牌計程車；而非品牌計程車則以男性、高中（職）學歷以下、21~30
歲、學生與其他職業類型、月收入未滿 2 萬、路邊攔車與招呼站等候方式及每週

搭乘 1 次以下等特徵者居多。 
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表 5.4 不同乘客特徵對搭乘種類之交叉分析 
品牌 非品牌 合計 搭乘種類 

項目別 次數 百分比 次數 百分比 次數 
男性 58 43.0% 77 57.0% 135 

性別 
女性 121 63.4% 70 36.6% 191 

20 歲以下 17 47.2% 19 52.8% 36 
21~30 歲 59 43.1% 78 56.9% 137 
31~40 歲 42 61.8% 26 38.2% 68 
41~50 歲 38 70.4% 16 29.6% 54 

年齡 

51 歲以上 23 74.2% 8 25.8% 31 
國中(含以下) 11 42.3% 15 57.7% 26 
高中(職) 15 28.8% 37 71.2% 52 
大專 116 59.8% 78 40.2% 194 

學歷 

研究所 37 68.5% 17 31.5% 54 
學生 38 41.8% 53 58.2% 91 
家管 14 73.7% 5 26.3% 19 
軍公教 30 45.5% 36 54.5% 66 
工 23 63.9% 13 36.1% 36 
商 33 80.5% 8 19.5% 41 

服務業 32 80.0% 8 20.0% 40 

職業 

其他 9 27.3% 24 72.7% 33 
未滿 2 萬 62 47.7% 68 52.3% 130 

2~未滿 4 萬 55 52.9% 49 47.1% 104 
4~未滿 6 萬 53 67.1% 26 32.9% 79 
6~未滿 8 萬 9 69.2% 4 30.8% 13 
8~未滿 10 萬 0 0.00% 0 0.00% 0 

月收入 

10 萬元以上 0 0.00% 0 0.00% 0 
路邊攔車 76 37.6% 126 62.4% 202 
招呼站等候 7 35.0% 13 65.0% 20 

搭乘 
方式 

電話叫車 96 92.3% 8 7.7% 104 
1 次以下 89 38.9% 140 61.1% 229 
2~3 次 43 86.0% 7 14.0% 50 
4~5 次 37 100.0% 0 0.0% 37 

每週撘乘

頻率 

6 次以上 10 100.0% 0 0.0% 10 
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5.2 信度與效度分析 

信度分析是指一份問卷所測結果的一致性或穩定性，亦即測量同一群受測者

在同一組問題上經測試多次仍否會有一致性的結果，因此一份良好的問卷應具有

足夠的信度。關於信度的判斷範圍，Cuieford（1965）指出 Cronbach's α 值若高

於 0.7 者為高信度，介於 0.7~0.35 之間為可接受信度，而小於 0.35 則為低信度。

由表 5.5 可知，本研究回收之有效問卷各變數 Cronbach'sα係數均大於 0.7，介於

很可信的範圍內，顯示本研究的問卷在信度方面的評估可說相當不錯。 

在效度方面，由於本研究之問卷設計係以理論為基礎，參考以往學者類似的

研究之問卷內容並配合計程車產業的特性修改而成，故本研究所使用之衡量項目

應能符合內容效度的要求。  

表 5.5 問卷各構面之 Cronbach'sα係數 

研究變數 觀察變數 題數 
內部一致性

Cronbach'sα
係數 

整體量表

Cronbach'sα
係數 

有形性 5 0.8124 

保證性 5 0.8178 

可靠性 2 0.7832 

反應性 3 0.8013 

服務重視度 

關懷性 4 0.7306 

0.8513 

有形性 5 0.8184 

保證性 5 0.8756 

可靠性 2 0.7439 

反應性 3 0.8233 

服務品質 

關懷性 4 0.7988 

0.9131 

價值觀點 2 0.7292 

情緒觀點 2 0.7407 顧客滿意度 

整體表現 2 0.8012 

0.8818 

再搭乘意願 1 - 

主動推薦 1 - 顧客忠誠度 

價格容忍 1 - 

0.9008 

註：未列出部分因僅有一個問項，故無法進行內部一致性分析 
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5.3 服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度敘述性統計分析 

本研究問卷除受訪者基本資料外，尚包括服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠

度三大部分共 47 個問項。由於本研究問項數目眾多，因此將各問項以變數代號

表示（如表 5.6），並利用統計之 T 檢定、平均值、標準差及排序，以了解搭乘

不同計程車種類之受訪者對於各研究變數之認知差異情形。 

表 5.6 本研究變數內容與定義 

服務品質 

觀察變數 變數內容 
重視度

變數 

滿意度

變數 

車輛外觀較新。 E1 P1 

車輛內部整齊清潔。 E2 P2 

駕駛服儀整潔。 E3 P3 

車內不會太吵。 E4 P4 

有形性 

車內提供報章雜誌。  E5 P5 

駕駛或客服人員服務態度親切、有禮貌。 E6 P6 

載客時不會不停談論政治（宗教）議題。 E7 P7 

載客時不會嚼食檳榔或吸煙。 E8 P8 

沒有不當的駕駛行為。 E9 P9 

保證性 

搭乘時，能給予人信賴、安全感。 E10 P10 

電話叫車時，車輛能準時到達。 E11 P11 
可靠性 

行車路線安排適宜。 E12 P12 

乘客物品遺留車內，能主動提供協尋。 E13 P13 

對於乘客的詢問能迅速給予回應。 E14 P14 反應性 

對於乘客的抱怨或意見能妥善處理。 E15 P15 

能注意乘客是否有特殊需求，並給予協助。 E16 P16 

乘坐平穩舒適。 E17 P17 

駕駛能注意乘客上下車安全。 E18 P18 
關懷性 

提供便利的預約或電話叫車管道。 E19 P19 
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表 5.6 本研究變數內容與定義（續） 

顧客滿意度 

觀察變數 變數內容 變數 

就價格而言，該品牌車隊（駕駛）所提供的服務水準讓我

感到滿意。 
S1 

價值觀點 

我認為搭乘該品牌車隊（駕駛）比搭乘其他交通工具值得。 S2 

搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我感到愉快。 S3 
情緒觀點 

搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我不會有心理壓力。 S4 

該品牌車隊（駕駛）整體表現和我理想中應有的表現非常

接近。 
S5 

整體表現 
該品牌車隊（駕駛）整體表現讓我感到滿意。 S6 

顧客忠誠度 

觀察變數 變數內容 變數 

再搭乘意願 我會再次搭乘該品牌車隊（駕駛）。 L1 

主動推薦 我會推薦親友搭乘該品牌車隊（駕駛）。 L2 

價格容忍 
即使其他計程車業者提供更優惠的價格時，我仍會繼續搭

乘該品牌車隊（駕駛）。 
L3 
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一、服務品質項目重視程度 

由表 5.7 可知，搭乘不同計程車種類之受訪者對於各服務品質構面重視度有

顯著差異，續以平均數比較結果顯示，搭乘品牌計程車之乘客在各服務品質構面

重視程度均顯著高於搭乘非品牌計程車者，顯示選擇搭乘品牌計程車之乘客對於

計程車服務品質有較高的要求，其中又以「保證性」重視程度最高。此外，由表

5.8 可發現各服務品質項目中，品牌計程車之乘客最重視之服務項目為「搭乘時，

能給予人信賴、安全感（E10）」，其次為「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙（E8）」，
「駕駛或客服人員服務態度親切、有禮貌（E6）」則排行第三；而非品牌計程

車之乘客最重視之前三項服務項目分別為「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙

（E8）」、「車輛外觀較新（E1）」及「行車路線安排適宜（E12）」。整體而

言，受訪者對於計程車各服務品質評量項目重視程度，除了「車內提供報章雜誌

（E5）」及「載客時不會不停談論政治（宗教）議題（E7）」兩項的重視度較低

外，其餘十七項重視度平均數皆高於 4，顯示台北地區計程車乘客對於計程車各

服務品質重視度介於重視與非常重視之間，其中又以「載客時不會嚼食檳榔或吸

煙（E8）」、「行車路線安排適宜（E12）」及「沒有不當的駕駛行為（E9）」為

受訪者最重視之前三項服務品質項目。 

表 5.7 不同搭乘種類對服務品質各構面重視度之差異檢定 

品牌 非品牌 
觀察變數 

平均數 標準差 平均數 標準差 
T 值 P 值 

有形性 3.961 0.451 3.778 0.296 4.228*** 0.000 

保證性 4.399 0.469 4.056 0.380 7.147*** 0.000 

可靠性 4.366 0.644 3.928 0.583 6.375*** 0.000 

反應性 4.312 0.488 3.961 0.280 7.737*** 0.000 

關懷性 4.310 0.484 3.885 0.479 7.926*** 0.000 

註：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 
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表 5.8 服務品質項目重視度分析表 

品牌（n=179） 非品牌（n=147） 整體（n=394）註 
變數 

平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 

E1 4.218 0.675 15 4.414 0.667 2 4.257 0.561 5 

E2 4.225 0.698 14 4.072 0.349 5 4.202 0.495 10 

E3 4.211 0.639 16 4.054 0.297 6 4.186 0.715 11 

E4 4.056 0.751 18 4.045 0.366 7 4.049 0.699 15 

E5 3.092 1.038 19 2.306 0.882 19 2.813 0.799 19 

E6 4.458 0.637 3 3.982 0.190 11 4.249 0.583 6 

E7 4.070 0.950 17 3.694 0.615 16 3.972 0.736 18 

E8 4.472 0.592 2 4.432 0.669 1 4.443 0.629 1 

E9 4.451 0.648 4 4.162 0.900 4 4.328 0.752 3 

E10 4.542 0.731 1 4.009 0.919 9 4.291 0.543 4 

E11 4.341 0.703 9 3.586 0.610 18 3.997 0.794 17 

E12 4.394 0.694 5 4.270 0.904 3 4.340 0.699 2 

E13 4.345 0.705 8 4.000 0.191 10 4.220 0.580 8 

E14 4.252 0.701 13 3.901 0.738 14 4.146 0.521 14 

E15 4.359 0.718 7 3.979 0.269 12 4.213 0.626 9 

E16 4.338 0.594 10 3.829 0.484 15 4.162 0.646 13 

E17 4.366 0.729 6 4.036 0.819 8 4.242 0.656 7 

E18 4.261 0.649 12 3.963 0.190 13 4.182 0.935 12 

E19 4.275 0.643 11 3.652 0.989 17 4.021 0.748 16 

註：整體樣本包含不清楚搭乘種類的 68 筆樣本，合計共 394 筆 
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二、服務品質項目滿意程度 

由表 5.9 可知，搭乘不同計程車種類之受訪者對於各服務品質構面滿意度有

顯著差異，續以平均數比較結果顯示，搭乘品牌計程車之乘客在各服務品質構面

滿意度平均數皆為 4 以上，已達滿意水準且顯著高於搭乘非品牌計程車者，其中

又以「保證性」最為滿意，而非品牌計程車受訪者則以「反應性」的滿意度最低。

若就各服務品質項目進行分析（如表 5.10 所示），搭乘品牌計程車之乘客對於業

者所提供的各服務項目中除了「提供報章雜誌（P5）」、「電話叫車時，車輛能

準時到達（P11）」及「抱怨處理能力（P15）」三項滿意度較低外，其餘項目

皆達滿意水準，其中又以「駕駛服儀整潔（P3）」、「營業載客時不嚼食檳榔或

吸煙（P8）」及「提供便利的預約或電話叫車管道（P19）」為乘客感到最滿意

之前三項。相較於品牌計程車，搭乘非品牌計程車之受訪者則在 19 個服務品質

項目上皆未達滿意水準，其中又以「提供便利的預約或電話叫車管道（P19）」、

「提供遺失物協尋（P13）」、「抱怨處理能力（P15）」為乘客最不滿意之三

個項目，顯示非品牌計程車業者在服務的提供上仍有待加強空間。整體而言，受

訪者對計程車各服務品質評量項目之滿意度平均數介於 3~4 之間，即普通與滿意

之間，其中以「駕駛服儀整潔（P3）」、「車輛內部整齊清潔（P2）」及「對於乘

客的詢問能迅速給予回應（P14）」為受訪者感到最滿意的前三項，而滿意度居末

分別為「提供報章雜誌（P5）」、「抱怨處理能力（P15）」及「提供遺失物協尋(P13)」
三項。 

表 5.9 不同搭乘種類對服務品質各構面實際感受之差異檢定 

品牌 非品牌 
觀察變數 

平均數 標準差 平均數 標準差 
T 值 P 值 

有形性 4.097 0.470 3.451 0.477 12.266*** 0.000 

保證性 4.149 0.485 3.192 0.610 15.780*** 0.000 

可靠性 4.046 0.483 3.317 0.508 13.248*** 0.000 

反應性 4.082 0.526 2.967 0.674 16.775*** 0.000 

關懷性 4.146 0.451 3.182 0.469 18.862*** 0.000 

註：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 
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表 5.10 服務品質項目實際感受分析表 

品牌（n=179） 非品牌（n=147） 整體（n=394）註 
變數 

平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 

P1 4.204 0.636 4 3.694 0.711 1 3.791 0.853 5 

P2 4.182 0.680 5 3.672 0.550 2 3.822 0.844 2 

P3 4.317 0.623 1 3.231 0.880 6 3.830 0.831 1 

P4 4.085 0.647 15 3.596 0.720 3 3.751 0.906 8 

P5 3.718 0.793 19 3.072 0.759 16 3.585 0.854 17 

P6 4.148 0.652 8 3.211 0.638 9 3.719 0.771 11 

P7 4.063 0.621 16 3.227 0.951 7 3.735 0.850 10 

P8 4.246 0.654 2 3.159 0.809 13 3.779 0.772 6 

P9 4.162 0.659 6 3.196 0.966 11 3.775 0.777 7 

P10 4.132 0.662 10 3.171 0.537 12 3.696 0.657 12 

P11 3.937 0.535 18 3.108 0.511 15 3.601 0.769 16 

P12 4.155 0.687 7 3.527 0.730 4 3.802 1.101 4 

P13 4.122 0.684 13 2.849 0.838 18 3.360 1.030 19 

P14 4.141 0.614 9 3.219 0.889 8 3.810 0.798 3 

P15 3.982 0.709 17 2.840 0.840 19 3.415 0.910 18 

P16 4.127 0.594 11 3.153 0.855 14 3.688 0.756 13 

P17 4.120 0.613 14 3.473 0.813 5 3.743 0.886 9 

P18 4.125 0.662 12 3.207 0.551 10 3.656 0.911 14 

P19 4.211 0.693 3 2.901 0.687 17 3.617 0.770 15 

註：整體樣本包含不清楚搭乘種類的 68 筆樣本，合計共 394 筆 
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三、顧客滿意度 

由表 5.11 可知，搭乘不同計程車種類之受訪者對於顧客滿意度各構面認知

有顯著差異，續以平均數比較結果顯示，搭乘品牌計程車者於各構面認同度皆顯

著高於搭乘非品牌計程車者，其中又以「整體表現」認同度最高，顯示乘客對於

品牌計程車業者的整體服務表現多給予正面肯定態度，而非品牌計程車受訪者則

在「價值觀點」構面認同度最低。此外，由表 5.12 可知，搭乘品牌計程車之乘

客在顧客滿意度六個衡量問項中，以「該品牌車隊（駕駛）整體表現讓我感到滿

意（S6）」、「搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我不會有心理壓力（S4）」及「該品牌

車隊（駕駛）整體表現和我理想中應有的表現非常接近（S5）」三項認同度最高，

而非品牌計程車之受訪者對於各評量項目之平均數介於 2.676~3.121 之間，皆未

達認同水準，其中又以「就價格而言，該品牌車隊（駕駛）所提供的服務水準讓

我感到滿意（S1）」認同度最低，顯示搭乘非品牌計程車之受訪者認為在該費率

水準下未能享受到應有之服務品質。整體而言，受訪者對於「搭乘該品牌車隊（駕

駛）讓我不會有心理壓力（S4）」認同程度最高，「該品牌車隊（駕駛）的整體表

現讓我感到滿意（S6）」居次，而以「我認為搭乘該品牌車隊（駕駛）比搭乘其

他交通工具值得（S2）」認同程度最低，此應與臺北地區大眾運輸系統發達，運

具彼此間替代性高，使得民眾具有較高之需求彈性有密切關係。 

表 5.11 不同搭乘種類對顧客滿意度各構面之差異檢定 

品牌 非品牌 
觀察變數 

平均數 標準差 平均數 標準差
T 值 P 值 

價值觀點 3.825 0.579 2.688 0.878 14.011*** 0.000 

情緒觀點 4.069 0.718 2.928 0.809 13.482*** 0.000 

整體表現 4.092 0.598 2.948 0.713 15.757*** 0.000 

註：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 
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表 5.12 顧客滿意度分析表 
品牌（n=179） 非品牌（n=147） 整體（n=394）註 

變數 
平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 

S1 3.838 0.486 5 2.676 0.525 6 3.521 0.712 5 

S2 3.815 0.523 6 2.702 0.541 5 3.506 0.837 6 

S3 3.981 0.501 4 2.735 0.518 4 3.562 0.813 3 

S4 4.158 0.403 2 3.121 0.487 1 3.652 0.848 1 

S5 4.014 0.476 3 2.882 0.521 3 3.542 0.888 4 

S6 4.171 0.370 1 3.014 0.603 2 3.604 0.764 2 

註：整體樣本包含不清楚搭乘種類的 68 筆樣本，合計共 394 筆 

四、顧客忠誠度 

表 5.13 與表 5.14 為受訪者對顧客忠誠各問項之檢定與平均排序結果。由表

可知，搭乘品牌計程車之乘客在顧客忠誠度各問項認同度皆顯著高於搭乘非品牌

者，其中又以「再次搭乘意願」最高；而非品牌計程車之乘客則是在各構面認同

度皆顯著低於品牌計程車，其中又以「價格容忍」構面認同度最低，表示其容易

受到其他業者促銷活動而產生移轉行為。 

表 5.13 不同搭乘種類對顧客忠誠度各構面之差異檢定 
品牌 非品牌 

觀察變數 
平均數 標準差 平均數 標準差 

T 值 P 值 

再搭乘意願 3.817 0.423 2.775 0.420 22.205*** 0.000 

主動推薦 3.704 0.530 2.613 0.590 17.573*** 0.000 

價格容忍 3.430 0.748 2.270 0.446 16.541*** 0.000 

表 5.14 顧客忠誠度分析表 
品牌（n=179） 非品牌（n=147） 整體（n=394）註 

變數 
平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 平均數 標準差 排序 

L1 3.817 0.423 1 2.775 0.420 1 3.382 0.782 1 

L2 3.704 0.530 2 2.613 0.590 2 3.268 0.669 2 

L3 3.430 0.748 3 2.270 0.446 3 2.867 0.855 3 

註：整體樣本包含不清楚搭乘種類的 68 筆樣本，合計共 394 筆 
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5.4 服務品質認知差距分析 

本研究參考 Martilla and James（1977）所提出的重要性與滿意度分析方法，

將服務品質項目以其重視度平均數為橫軸，而以滿意度感受平均數為縱軸，劃分

為「優勢保持區」、「優先改善區」、「次要改善區」及「過度重視區」四大象限，

分別對於品牌與非品牌計程車之乘客進行服務品質認知差距分析，藉此找出差距

較大之項目，供業者做為改善服務品質項目先後次序之參考，有關各象限實質意

義詳述如下： 

1.優勢保持區：指乘客對於落於該象限內之服務品質項目認為有較重要的認知，

以及較高的滿意度感受，業者應該首要保持繼續提供該服務。 

2.優先改善區：指乘客對於落於該象限內之服務品質項目有較重要的認知，卻感

受到較低的滿意度，業者應該首先重視處理。 

3.次要改善區：指乘客對於落於該象限內之服務品質項目不具有較重要的認知，

亦未感受到滿意的程度，業者宜次要重視處理。 

4.過度重視區：指乘客對於落於該象限內之服務品質項目不具有較重要的認知，

但卻感受到極高滿意的程度，表示乘客不重視但業者卻過度投入

資源於此服務項目上，應著手調整資源的配置。 

一、品牌計程車服務品質項目認知差距分析 

由圖 5.1 可知，品牌計程車在「駕駛或客服人員服務態度親切、有禮貌（6）」、
「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙（8）」、「沒有不當的駕駛行為（9）」、「搭乘時，

能給予人信賴、安全感（10）」、「行車路線安排適宜（12）」、「提供遺失物協尋

（13）」、「對於乘客的詢問能迅速給予回應（14）」、「給予特殊需求者個別協助

（16）」、「乘坐舒適性（17）」、「能注意乘客上下車安全（18）」及「提供便利的

預約或電話叫車管道（19）」等十一個項目落於優勢保持區，表示受訪者對於這

些項目重視度與滿意度皆高，為業者競爭優勢之來源，亦是未來發展的機會，應

持續保持。 

在優先改善區方面，以「電話叫車時，車輛能準時到達（11）」及「抱怨處

理能力（15）」兩項偏向於乘客重視程度較高，但卻未感到滿意的項目，表示業

者應該立即對此進行改善，以提升乘客滿意度。而落於次要改善區的服務項目則

有「車內寧靜性（4）」、「提供報章雜誌（5）」及「載客時不會不停談論政治

（宗教）議題（7）」三項，其意義上屬於乘客較不重視，雖不滿意但仍可接受

的項目。業者應先針對優先改善區的項目改善完畢後，再進行此象限內項目之改

善，以避免資源配置不當。最後，品牌計程車業者十九個服務項目中，共有「車

輛較新（1）」、「車輛內部整齊清潔（2）」及「駕駛服儀整潔（3）」落於過度重視
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區，其表示此三項服務已能滿足乘客需求，若持續提升這些服務項目的品質對於

提高乘客滿意度之幫助並不大，故業者不需將過多資源投注於此。 
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圖 5.1 品牌計程車服務品質項目重視度與滿意度之矩陣 

二、非品牌計程車服務品質項目認知差距分析 

由圖 5.2 可知，非品牌計程車業者僅有「車輛外觀較新（1）」、「車輛內部整

齊清潔（2）」、「車內寧靜性（4）」、「行車路線安排適宜（12）」及「乘坐舒適性

（17）」等五項落於優勢保持區，而落於優先改善區共有「駕駛服儀整潔（3）」、
「駕駛或客服人員服務態度親切、有禮貌（6）」、「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙

（8）」、「沒有不當的駕駛行為（9）」、「搭乘時，能給予人信賴、安全感（10）」、
「提供遺失物協尋（13）」、「抱怨處理能力（15）」及「能注意乘客上下車安全（18）」
等八個項目，明顯較品牌計程車高出許多，顯示非品牌計程車業者在服務品質上

仍很大改善空間，其中又以「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙（8）」、「提供遺失物

協尋（13）」、「抱怨處理能力（15）」為乘客重視程度較高，但卻不具滿意，故應

列為最優先改善項目。此外，非品牌計程車亦有「提供報章雜誌（5）」、「載

客時不會不停談論政治（宗教）議題（7）」、「電話叫車時，車輛能準時到達

（11）」、「對於乘客的詢問能迅速給予回應（14）」、「給予特殊需求者個別

協助（16）」及「提供便利的預約或電話叫車管道（19）」六項為次要改善項目，

業者可待優先改善區項目改善完成後再進行改善。 
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圖 5.2 非品牌計程車服務品質項目重視度與滿意度之矩陣 
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5.5 計程車服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關聯性分析 

本節將以 Amos 6.0 電腦統計軟體針對服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度

三項研究變數進行因果關係之關聯性研究，並藉此驗證本研究所提出之各項研究

假說。本研究關聯性模式架構如圖 5.3 所示，模式中各衡量變數名稱及符號則彙

整如表 5.15 所示。 
 

圖 5.3 關聯性模式架構 
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表 5.15 關聯性模式各變數名稱及符表對照表 

衡量變項 變項名稱 符號 

有形性 x1 

保證性 x2 

可靠性 x3 

反應性 x4 

服務品質 

關懷性 x5 

價值觀點 y1 

情緒觀點 y2 顧客滿意度 

整體表現 y3 

再搭乘意願 y4 

主動推薦 y5 顧客忠誠度 

價格容忍 y6 

外生潛在變數 ξ1 

內生潛在變數 η1~η2 

X 變數的測量誤差 δ1~δ5 

Y 變數的測量誤差 ε1 ~ε6 

η的誤差變異 ζ1 ~ζ2 

觀察變數 X 對外生潛在

變數之因素負荷量 
λx11 ~λx51 

觀察變數 Y 對內生潛在

變數之因素負荷量 
λy11~λy62 

ξ與 η間的路徑係數 γ11~γ21 

其他 

η間的路徑係數 β21 
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5.5.1 SEM 信度分析 

在進行 SEM 模式分析前，必須對於初始模型下各問項進行信度分析，以決

定是否投入模式之中，其信度分析的結果如表 5.16 所示。由表可知，在服務品

質方面，若刪除「車內提供報章雜誌(P5)」此一問項將可使整體信度提升，故本

研究將決定刪除該問項，而顧客滿意度及顧客忠誠度兩構面信度分析結果則顯示

無問項需要刪去，即沒有問項刪去能讓整體信度提高。 

表 5.16 各研究變數信度分析 
研究變數 問項 Initial α值 If item delete α值 Final α值 

P1 0.8950 
P2 0.9003 
P3 0.8841 
P4 0.9019 
P5 0.9272 
P6 0.9042 
P7 0.9053 
P8 0.8939 
P9 0.9048 
P10 0.8944 
P11 0.8851 
P12 0.9052 
P13 0.8948 
P14 0.9065 
P15 0.9042 
P16 0.9051 
P17 0.8953 
P18 0.9027 

服務品質 

P19 

0.9131 

0.8958 

0.9272 
（刪除 P5） 

S1 0.8458 
S2 0.8125 
S3 0.8432 
S4 0.8018 
S5 0.7692 

顧客滿意度 

S6 

0.8818 

0.7224 

0.8818 

L1 0.8504 
L2 0.8371 顧客忠誠度 
L3 

0.9008 
0.8920 

0.9008 
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5.5.2 模式分析結果 

本研究採用 Anderson 與 Gerbing（1988）所提出的「兩階段分析法」，首先

藉由驗證性因素分析查證全體樣本對衡量模式的配適程度，亦即檢驗觀察變數是

否能充分的衡量出潛在變數，並透過修正不適用之項目來改善模式的配適度；此

外，並透過路徑分析，探討潛在變數間之因果關係，以驗證本研究所提出之各項

研究假設。 

一、驗證性因素分析 

關於模式配適度的評估，Bagozzi 與 Yi（1988）認為必須從基本的適配標準

（preliminary fit criteria）、整體模式適配度（overall model fit）、及模式內在結構

適配度（fit of internal structure of model）三方面來加以評量。下列為本研究依此

三方面對所提出的理論模式加以評估： 

1. 基本的配適標準： 

此標準是用來檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等，這可以從觀察

變數的衡量誤差不能有負值及因素負荷量不能太低（低於 0.5）或太高（高於

0.95），且是否達顯著水準來加以衡量。由表 5.17 顯示本研究各觀察變數之因素

負荷量均達顯著水準，且值介於 0.792~0.913 間，均超過 0.5 以上，衡量誤差亦

未出現負值，故整體而言應屬可接受之範圍。 

表 5.17 基本配適標準表 

潛在變數 觀察變數 標準化 λ 衡量誤差(ε) 

有形性 0.911 0.158 

保證性 0.893 0.193 

可靠性 0.830 0.217 

反應性 0.859 0.246 

服務品質 

關懷性 0.872 0.160 

價值觀點 0.792 0.258 

情緒觀點 0.826 0.253 顧客滿意度 

整體表現 0.883 0.213 

再搭乘意願 0.913 0.190 

主動推薦 0.877 0.203 顧客忠誠度 

價格容忍 0.812 0.338 
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2. 整體模式配適度： 

此指標是用來評量整個模式與觀察資料的配適程度，此方面的適合度衡量有

許多指標，Hair 等人（1998）將其分為三種類型：絕對配適度衡量（absolute fit 
measures）、增量配適度衡量（incremental fit measures）、及簡要配適度衡量

（parsimonious fit measures）等（黃俊英，2000）。茲將此三種類型分述如下： 

（1） 絕對配適度衡量： 

    絕對配適度是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指

標如卡方統計值、適合度指標（GFI）、殘差均方根（RMR）、平均近似值誤差平

方根（RMSEA）等。由表 5.18 所示，本研究模式在絕對配適度衡量方面，卡方

值 χ2=121.346（df=41），P 值為 0.0237 小於 0.05，並不在參考之範圍內，然而學

者 Bagozzi & Yi（1988）指出 χ2 容易受樣本數及多變量常態性的影響，而致使 χ2
檢定值易呈現顯著之情形，因此 Bagozzi & Yi 建議以 χ2 值與其自由度之比值來

檢定模式的配適程度，而本研究模式之 χ2／df 為 2.960，符合參考值，其它配適

度指標如 GFI=0.937， RMR=0.0248 及 RMSEA=0.0681 皆達可接受的範圍。 

（2） 增量配適度衡量： 

    增量配適度係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標如調整的配適度

指標（AGFI）、基準的配適指標（NFI）和比較配適指標（CFI）等，由表 5.18 顯
示，本研究理論模式的增量配適度衡量指標為：AGFI=0.898、NFI=0.965 及
CFI=0.978，其中 NFI 及 CFI 均達可接受範圍，而 AGFI 則略低於 0.9 的標準。 

（3） 簡要配適度衡量： 

    簡要配適度係為調整配適度衡量，俾能比較含有不同估計係數數目的模式，

以決定每一估計係數所能獲致的適合程度，衡量指標如簡要的基準配適指標

(PNFI)與簡要的配適度指標（PGFI），由表 5.18 顯示，本研究整體理論模式的簡

要適合度衡量指標為：PNFI=0.719 及 PGFI=0.582，在 PNFI 及 PGFI 上均達可

接受範圍。綜合上述各項配適度指標，顯示本研究模式的整體配適度仍屬良好。 
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表 5.18 模式配適度評鑑指標 

整體配適度指標 配適值 參考值 

卡方統計值 
χ2=121.346(d.f.=41)

P＝0.0237<0.05 

1.卡方值愈小愈好 
2.卡方值不顯著，亦

即P>0.05 較佳。

χ2/df 2.960 要≦3 

GFI 0.937 要≧0.9 

RMR 0.0248 

絕對配適度 

RMSEA 0.0681 

≦0.05表模型配適

度佳；介於0.05~0.08
間，表模型尚可 

NFI 0.965 

AGFI 0.898 增量配適度 

CFI 0.978 

數值≧0.9表示模型

配適度佳 

PNFI 0.719 
簡要配適度 

PGFI 0.582 
要≧0.5 

3. 模式內在結構模式配適度： 

模式的內在結構配適度是檢定觀察變數於潛在變數間的信度以及估計參數

的顯著水準，相當於模式的內在品質，本研究以下列的指標來評鑑內在結構配適

度，整理於表 5.19：  

（1）平方複相關（Squared multiple correlation，SMC）：  

平方複相關（Squared multiple correlation，SMC）係指觀察變數能解釋潛在

變數之能力，類似迴歸分析的 R2，其值在 0 與 1 之間，值愈大，則該變數愈適

合做為潛在變數之衡量工具，一般大多採用觀察變數之 SMC 值需大於 0.5
（Hair,1998），而本研究模式各觀察變數之 SMC 值介於 0.640~0.852 間，均超過

0.5 以上（如表 5.19 所示），因此本研究對各測量指標的信度評鑑尚在可接受的

範圍內。 

（2） 潛在變數的組合信度（Composite Reliability）：  

潛在變數的組合信度是其所有觀察變數之信度所組成，為傳統信度分析之延

伸，係指觀察變數是否能測到潛在變數的程度。Fornell & Larcker（1981）的建

議值為 0.7 以上，若潛在變數的組合信度越高，其觀察變數是高度互相關的，表

示他們都在衡量相同的潛在變數，愈能測出該潛在變數，而本研究模式各潛在變

數之組合信度整理如表 5.19 所示，均超過 0.7 的可接受水準。  
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（3） 潛在變數的平均變異萃取量（Average Variance Extracted，AVE）：  

平均變異萃取量係指潛在變數可以解釋觀察變數變異量之比率。若平均變異

萃取量愈高，則表示潛在變數有愈高的信度與收斂效度，Fornell & Larcker（1981）
的建議值為 0.5 以上，而本研究模式之平均變異萃取量整理如表 5.19 所示，其值

分別為 0.763、0.696、0.754，皆符合 0.5 以上的標準建議值。 

表 5.19 模式內在結構模式適合度評鑑指標 

潛在變項 觀察變數 
平方複相關 

(SMC) 
組合信度 

平均變異 
萃取量 

有形性 0.848 

保證性 0.815 

可靠性 0.706 

反應性 0.773 

服務品質 

關懷性 0.806 

0.941 0.763 

價值觀點 0.640 

情緒觀點 0.683 顧客滿意度 

整體表現 0.837 

0.873 0.696 

再搭乘意願 0.852 

主動推薦 0.769 顧客忠誠度 

價格容忍 0.673 

0.902 0.754 
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4. 研究模式之參數估計 

表 5.20 與表 5.21 為本研究利用最大概似法得到參數估計的結果，並將估計

結果繪製為整體模式路徑圖，如圖 5.4 所示。 

表 5.20 觀察變數參數估計值 

參數 標準化係數值 標準差 T 值 

有形性 0.911 - - 

保證性 0.893*** 0.047 24.020 

可靠性 0.830*** 0.046 20.028 

反應性 0.859*** 0.055 22.424 

服務品質 

關懷性 0.872*** 0.040 25.862 

價值觀點 0.792 - - 

情緒觀點 0.826*** 0.072 14.966 顧客滿意度 

整體表現 0.883*** 0.085 16.851 

再搭乘意願 0.913 - - 

主動推薦 0.877*** 0.037 21.802 顧客忠誠度 

價格容忍 0.812*** 0.053 18.329 

註：1.未列標準誤與 t 值者為參照指標，將第一個觀察變項設定為 1，做為定位之用  

2.* p < .05 ** p < .01 *** p < .001 

表 5.21 路徑係數估計值 

路徑 標準化係數值 標準差 T 值 

服務品質→顧客滿意度 0.891*** 0.056 14.086 

服務品質→顧客忠誠度 0.216*** 0.095 4.837 

顧客滿意度→顧客忠誠度 0.409*** 0.113 7.585 

註：1.未列標準誤與 t 值者為參照指標，將第一個觀察變項設定為 1，做為定位之用  

2.* p < .05 ** p < .01 *** p < .001 
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因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

圖 5.4 整體理論模式變數間之關係 

由圖 5.4 可知，本研究模式包括服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度三個建

構分析。在服務品質的建構上，由各觀察變數之因素負荷量加以比較得知，顧客

對服務品質的知覺中，以服務有形性（λ=0.91）為最重要的因素，其次為服務保

證性（λ=0.89）、服務關懷性（λ=0.87）與服務反應性（λ=0.86），而服務可靠性

（λ=0.83）相較之下則顯的較不重要。此結果顯示，若要提升顧客對於服務品質

的知覺，則須由服務之有形性與服務保證性方面著手。 

在顧客滿意度的建構上，受訪者在滿意度的認知中，以業者之整體表現

（λ=0.88）為使顧客達到滿意之重要因素。其次為情緒觀點（λ=0.83）與價值觀

點（λ=0.79），因此若要提升顧客滿意度，則以改善整體服務表現為最首要目標。 

而在顧客忠誠度的建構上，顧客對於計程車業者所願意表現的忠誠度，以再

搭乘意願（λ=0.91）為最高，其次為主動推薦（λ=0.88），最後則為價格容忍

（λ=0.81）。此結果顯示，當顧客提昇對該業者之忠誠度時，會以再次搭乘為最

優先的反應，其次才會產生主動推薦或是價格容忍的反應。 
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二、路徑分析 

對於模式的解釋，除了整體模式配適度的考驗與模式內在品質的評鑑外，仍

需進一步比較各潛在變數之間的影響效果，才能充分了解變數間之因果關係。而

潛在變項之影響效果又可分為直接效果（Direct Effect）、間接效果（Indirect Effect）
與總效果（Total Effect）三方面。目前並沒有一個標準來決定何種效果為大的效

果，研究者需依據研究領域與性質來做決定，Cohen（1988）提出可做為一般參

考的標準，但非絕對的答案，對標準化路徑係數而言，其絕對值小於 0.1 算是小

效果，絕對值在 0.3 左右算是中效果，絕對值在 0.5 以上就是大的效果（黃芳銘，

2002）。茲將模式中各潛在變數影響效果整理如表 5.22 所示，並以此驗證本研究

所提出的各項研究假說。 

表 5.22 整體理論模式各潛在變數間之影響效果分析 
間接效果 

潛在變數間之關係 直接效果 
顧客滿意 

總效果 

服務品質→顧客滿意度 0.89 - 0.89 

服務品質→顧客忠誠度 0.22 0.36 0.58 

顧客滿意度→顧客忠誠度 0.41 - 0.41 

 服務品質與顧客滿意度之關係 

依表 5.22 顯示，服務品質對顧客滿意度具有直接顯著的正向影響效果

（γ11=0.89，p<0.001），且服務品質對顧客滿意度並無間接效果，因此總影響效

果為 0.89，表示顧客對服務品質的知覺程度愈高，顧客滿意度也愈高，故本研究

的假說二成立。 

 服務品質與顧客忠誠度之關係 

此外，由表 5.22 中可發現，服務品質對顧客忠誠度除具有直接顯著的正向

影響效果（γ21=0.22，p<0.001）外，其亦可透過顧客滿意度，對顧客忠誠度產生

正向的間接影響效果（γ11β21=0.36，p<0.001），合計總影響效果為 0.58，表示當

乘客認為計程車服務品質良好時，對於顧客忠誠度將有正向的提昇，因此本研究

的假說三、五成立。 

 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

最後，由表 5.22 亦可得知，顧客滿意度對顧客忠誠度亦具有直接顯著的正

向影響效果（β21=0.41，p<0.001），且顧客滿意度對顧客忠誠度並無間接效果，

故總影響效果為 0.41，表示乘客對於計程車業者的滿意度愈高會直接增強顧客忠

誠度，因此本研究的假說四亦可獲得支持。 
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綜合上述分析結果可知，服務品質到顧客忠誠度之總影響效果為 0.58 高於

顧客滿意度到顧客忠誠度之總影響效果（0.41），因此對顧客忠誠度而言，服務

品質為最大的影響因素，因此業者需致力提升計程車服務品質，才能夠吸引更多

民眾搭乘。而表 5.23 亦將整體理論模式之路徑係數與假設驗證彙總於表中，於

此發現本研究模式對假說二～五皆成立。 

表 5.23 整體理論模式假說驗證 

假說 
對應

路徑 
影響

效果 
檢定

結果

假說二：服務品質對顧客滿意度具直接顯著的正向影響關係 γ11 0.89 成立

假說三：服務品質對顧客忠誠度具直接顯著的正向影響關係 γ21 0.22 成立

假說四：顧客滿意度對顧客忠誠度具直接顯著正向影響關係 β21 0.41 成立

假說五：服務品質透過顧客滿意度間接顯著的正向影響顧客

忠誠度 
γ11β21 0.36 成立
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5.6 樣本分群模式分析 

由前述可知，品牌與非品牌計程車在服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度皆

有顯著差異，而本研究為了解搭乘不同計程車種類之客群在服務品質、顧客滿意

度與顧客忠誠度關聯性之差異情形，故將進一步對此兩分群以結構方程模式進行

樣本分群模式分析。 
由於本研究已針對整體測量模式進行過驗證性因素分析，結果顯示測量模式

之適配度良好，因此在分群模式分析中，將不再進行驗證性因素分析，而直接對

於各分群進行路徑分析。搭乘種類差異分群模式如圖5.5與圖5.6所示，經路徑分

析結果得知，除搭乘非品牌計程車乘客分群在服務品質到顧客忠誠度的路徑係數

不顯著（γ21=0.11，p>0.05）外，各分群其餘路徑均達顯著水準，表示對於搭乘

非品牌計程車乘客而言，服務品質無法直接影響顧客忠誠度，而是必須透過顧客

滿意度來間接影響顧客忠誠度。 
另由表5.24、5.25可知，兩分群在服務品質到顧客忠誠度以及顧客滿意度到

顧客忠誠度兩路徑總影響效果有明顯差異，非品牌計程車分群總效果分別為0.18
與0.20，而品牌計程車分群則為0.80與0.59，皆明顯高於非品牌計程車分群，表

示當業者改善服務品質或其所提供之服務一旦使乘客感到滿意時，搭乘品牌計程

車乘客將能較搭乘非品牌者具有較佳忠誠度之反應，因此品牌計程車業者應持續

提升服務品質，方能有效增強顧客忠誠度。而非品牌計程車之所以在此兩路徑總

效果較低，推論其原因可能為非品牌計程車缺乏一個明確可供乘客辨識之品牌名

稱與標誌，即使乘客對於此趟旅程業者的表現感到滿意，卻也難以向他人推薦或

是做為下次搭乘時之選擇，使得總影響效果明顯低於品牌計程車分群。 

 
χ2 =112.176, d.f.=41, GFI=0.865, RMR=0.0297, RMSEA=0.0753, NFI=0.843,AGFI=0.805, 
CFI=0.930, PNFI=0.629, PGFI=0.546 
因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

圖 5.5 非品牌計程車分群變數間之關係 
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表 5.24 非品牌計程車分群變數間之影響效果分析 
間接效果 

潛在變數間之關係 直接效果 
顧客滿意 

總效果 

服務品質→顧客滿意 0.88 - 0.88 
服務品質→顧客忠誠 - 0.18 0.18 
顧客滿意→顧客忠誠 0.20 - 0.20 

 
χ2 =92.127, d.f.=41, GFI=0.890, RMR=0.0273, RMSEA=0.0724, NFI=0.902,AGFI=0.875, 
CFI=0.961, PNFI=0.672, PGFI=0.550 
因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

圖 5.6 品牌計程車分群變數間之關係 

表 5.25 品牌計程車分群變數間之影響效果分析 
間接效果 

潛在變數間之關係 直接效果 
顧客滿意 

總效果 

服務品質→顧客滿意 0.90 - 0.90 
服務品質→顧客忠誠 0.27 0.53 0.80 
顧客滿意→顧客忠誠 0.59 - 0.59 
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5.7 小結 

5.7.1 假說檢定彙總 

綜合本章節各分析結果，將本研究之假說檢定結果彙總如表 5.26 所示。假

說一為探討搭乘不同計程車種類之乘客對各研究變數認知是否有顯著差異存

在，由第三節檢定結果可知，品牌與非品牌客群在各研究變數認知上確實有顯著

差異存在，且搭乘品牌計程車之受訪者對各研究變數認知顯著高於搭乘非品牌

者，故假說一成立。假說二至假說五為針對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度

三者關係之探討，本研究採用結構方程模式對於此三構面關係進行驗證與探討，

並分別就全體樣本與不同搭乘種類分群來驗證假說成立與否，分析過程詳見本章

之第五節及第六節。本研究之假說二：服務品質對顧客滿意度具直接顯著的正向

影響關係、假說四：顧客滿意度對顧客忠誠度具直接顯著的正向影響關係，以及

假說五：服務品質透過顧客滿意度間接顯著的正向影響顧客忠誠度，在全體樣本

與各搭乘種類分群上均成立，而假說三：服務品質對顧客忠誠度具直接顯著的正

向影響關係，在全體樣本及品牌計程車分群上成立，但在非品牌計程車分群上不

成立，表示對非品牌計程車乘客而言，服務品質無法直接正向的影響顧客忠誠

度，而是必需透過顧客滿意度之中介變數來影響顧客忠誠度。 

表 5.26 假說檢定彙總 
搭乘種類分群 

假說 全體樣本
品牌 非品牌 

H1-1：搭乘不同計程車種類之乘客對服務  
     品質項目重要性認知有顯著差異。

◎ 

H1-2：搭乘不同計程車種類之乘客對服務  
   品質項目實際感受有顯著差異。 

◎ 

H1-3：搭乘不同計程車種類之乘客對顧客  
      滿意度認知有顯著差異。 

◎ 

H1-4：搭乘不同計程車種類之乘客對顧客

忠誠度認知有顯著差異。 
◎ 

H2：服務品質對顧客滿意度具直接顯著的

正向影響關係。 
◎ ◎ ◎ 

H3：服務品質對顧客忠誠度具直接顯著的

正向影響關係。 
◎ ◎ X 

H4：顧客滿意度對顧客忠誠度具直接顯著

的正向影響關係。 
◎ ◎ ◎ 

H5：服務品質透過顧客滿意間接顯著正向

影響顧客忠誠度。 
◎ ◎ ◎ 

 ◎ 表假說成立，X 表假說不成立 
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5.7.2 業者營運建議 

本研究綜合上述分析結果與市場環境，對於計程車業者提出下列幾點營運管

理建議，以改善計程車業目前經營之困境。 

一、服務品質為影響顧客忠誠度最主要之因素，業者應致力於服務品質之改善 

依據本研究所得之結果可知，服務品質不僅對顧客忠誠度有最顯著之影響，

且顧客滿意度亦受其直接且顯著之影響，因此本研究建議業者應以提升服務品質

列為重點營運方針，且需以受訪者認知差距最大之幾項服務做為最優先改善目

標，如品牌計程車業者應以車輛派遣及顧客抱怨處理能力列為重點改善項目，而

非品牌計程車業者優先改善項目除顧客抱怨處理能力外，尚包含遺失物協尋、服

務態度及駕駛服儀等項目。 

二、搭乘頻率較高之族群應加強顧客關懷，以鞏固客源 

過去研究指出，業者獲得一位新顧客的成本相當於五倍於維持現有顧客之成

本，故對業者而言，維持現有顧客的成本遠比吸引一位新顧客低，因此如何留住

客源就成為業者營運時一大課題。而由搭乘品牌計程車客群中可發現，有相當大

之比例為每週搭乘2次以上之高搭乘頻率族群，因此計程車業者除致力提升服務

品質外，亦可結合行銷手法針對高搭乘頻率之族群進行個體行銷，如：寄送貴賓

卡、賀卡、協助安排行程或提供客制化服務等方式，讓顧客感受到業者的關心與

重視，建立起良好之顧客關係，使其成為固定之客源，以提高業者利潤。 

三、致力朝向大規模品牌車隊發展，提供高品質、高價值與低成本之運輸服務 

由分析結果可知，搭乘品牌計程車之受訪者不僅在服務品質、顧客滿意度及

忠誠度之認同度皆顯著高於搭乘非品牌計程車者外，且對於業者的改進亦可產生

較佳之正向回饋，顯示出品牌計程車業者可藉由改善服務品質與建立品牌等作為

達到提升顧客滿意度與忠誠度之目的；反觀非品牌計程車，由於缺乏完善管理機

制，使得服務品質、顧客滿意度與忠誠度明顯低於品牌計程車，即使民眾此次搭

乘得到良好之服務品質，但由於非品牌計程車業者本身缺乏明確的識別標誌與名

稱，使得忠誠度無法有效提升。鑒於此，未來計程車業應朝向大規模品牌計程車

隊發展，除了可使主管機關便於督導考核外，另一方面，業者亦可藉由車隊規模，

發揮規模經濟效益，降低營運成本，將所節省之成本用於服務品質改善亦或是回

饋顧客上。透過提供高品質、高價值與低成本之運輸服務，藉以樹立不同品牌形

象及顧客之認同，創造以服務水準刺激競爭之機制。 
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四、建立有效之企業化管理制度，確保服務品質能維持在一定水準 

目前計程車產業中除少數大規模品牌車隊具有完善的企業化管理制度外，大

多數計程車業者在經營上仍僅限於協助駕駛處理車輛等行政事務，如請領牌照、

繳納牌照稅、申請購車貸款等，無法為駕駛創造更多附加價值及吸引其他優良駕

駛加入。因此業者除建立品牌外，應藉由招募專業管理人才、組織化管理部門及

建立電腦化管理作業系統等方式推動經營企業化，有效管理車隊，使服務品質維

持在一定水準，徹底擺脫過去服務品質低落、欠缺管理等負面形象，轉型為高品

質、高效率、講究紀律之運輸服務業。 

五、積極宣傳，塑造品牌知名度 

本研究在問卷調查中亦發現，除了一些較具知名度的品牌外，多數民眾對於

品牌計程車認識仍不深。因此業者除了致力提升服務品質外，應利用網路、電視、

廣播及廣告看板等媒體途徑並結合創新行銷手法，積極宣傳造勢，增加曝光率，

降低民眾搜尋資訊之成本，塑造出品牌知名度。 
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第六章 結論與建議 

本研究係以台北地區民眾搭乘計程車之經驗，來探索服務品質、顧客滿意度

及顧客忠誠度之間的關係，藉以了解顧客之偏好、找出服務缺口以及驗證所提出

之各項研究假說；本章首先乃根據前述各章節作一綜合性之結果歸納，其次，給

予後續研究者在未來進行相關研究時之參考與依循方向。  

6.1 結論 

一、品牌與非品牌計程車之乘客特徵 

本研究為了解搭乘品牌與非品牌計程車客群特徵，分別以性別、年齡、學歷、

職業、月收入、搭乘方式、搭乘頻率對搭乘種類進行交叉分析。研究結果顯示，

除了不同旅次目的對於搭乘計程車種類無顯著相關外，其餘皆有顯著相關，其中

以女性、大專學歷以上、年齡為 31 歲以上、從事商業、服務業與家管者、月收

入介於 4~8 萬、電話叫車方式搭乘及每週搭乘頻率 2 次以上等特徵者有較高的比

例搭乘品牌計程車；而非品牌則以男性、高中（職）學歷以下、21~30 歲、學生

與其他職業類型、月收入未滿 2 萬、路邊攔車與招呼站等候方式及每週搭乘 1
次以下等特徵者居多。   

二、不同搭乘種類對於服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之認知差異 

經由檢定結果發現，搭乘不同計程車種類之乘客對於服務品質重視度、實際

感受、顧客滿意度與顧客忠誠度有顯著差異。在服務項目重視度方面，品牌計程

車乘客在各構面重視程度皆顯著高於非品牌計程車，其中又以「保證性」重視程

度最高，「有形性」則重視程度較低。而在各服務品質項目中以「搭乘時，能給

予人信賴、安全感」、「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙」、「駕駛或客服人員服

務態度親切、有禮貌」為品牌計程車乘客最重視之前三項；非品牌計程車乘客最

重視項目分別為「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙」、「車輛外觀較新」及「行車

路線安排適宜」，而「車內提供報章雜誌」則為兩客群最不重視之項目。 

在各服務項目實際感受上，品牌計程車之乘客在各服務品質構面滿意度皆顯

著高於非品牌計程車者，其中又以「保證性」最為滿意，而非品牌計程車則以「反

應性」滿意度最低。各服務項目中以「駕駛服儀整潔」、「營業載客時不嚼食檳

榔或吸煙」及「提供便利的預約或電話叫車管道」為乘客感到最滿意之前三項；

而非品牌計程車在各服務品質項目滿意度平均數介於2.840~3.694間，皆未達滿意

水準，其中又以「提供便利的預約或電話叫車管道」、「提供遺失物協尋」及「抱

怨處理能力」為乘客最不滿意之項目。 
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在顧客滿意度方面，品牌計程車乘客對各衡量構面認同度亦皆顯著高於搭乘

非品牌計程車者，其中又以「整體表現」認同度最高，表示民眾對於品牌計程車

的整體表現多給予正面肯定，而非品牌計程車則是在「價格觀點」認同度最低，

其中又以「就價格而言，該品牌車隊（駕駛）所提供的服務水準讓我感到滿意」

該問項認同度最低，顯示非品牌計程車之受訪者多認為在該費率水準下未能享受

到應有之服務品質。最後，在顧客忠誠度衡量方面，品牌計程車於各問項認同度

亦顯著高於非品牌計程車，其中又以再次搭乘意願最高，而非品牌計程車乘客則

是對於「價格容忍」的認同度最低，表示其容易受到其他業者促銷的影響而產生

移轉的行為。 

三、服務品質項目重視度與滿意度之認知差距 

由重要性-滿意度分析矩陣可知，品牌計程車有「駕駛或客服人員服務態度

親切、有禮貌」、「營業載客時不嚼食檳榔或吸煙」、「沒有不當的駕駛行為」、「搭

乘時，能給予人信賴、安全感」、「行車路線安排適宜」等十一個服務品質落於優

勢保持區；非品牌計程車僅有「車輛外觀較新」、「車輛內部整齊清潔」、「車內寧

靜性」、「行車路線安排適宜」及「乘坐舒適性」等五項，顯示品牌計程車較非品

牌計程車具有較高之競爭優勢。若由乘客重視度與滿意度差距最大的項目來看，

品牌計程車有「電話叫車時，車輛能準時到達」與「抱怨處理能力」兩項；非品

牌計程車則有「駕駛服儀整潔」、「駕駛或客服人員服務態度親切、有禮貌」、「營

業載客時不嚼食檳榔或吸煙」、「沒有不當的駕駛行為」、「搭乘時，能給予人信賴、

安全感」、「提供遺失物協尋」、「抱怨處理能力」與「能注意乘客上下車安全」等

八項，此屬於業者應立即改善之營運缺點。 

四、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響關係 

本研究由路徑分析結果發現：服務品質對顧客滿意度具有直接顯著的正向影

響效果，總影響效果為0.89，表示服務品質愈高愈能提升顧客滿意度，此結果亦

證明顧客滿意度受服務品質的影響；在顧客滿意度與顧客忠誠度關係方面，顧客

滿意度能直接顯著正向的影響顧客忠誠度，總影響效果為0.41，表示顧客滿意度

愈高愈能提升顧客忠誠度；而在服務品質與顧客忠誠度關係方面，服務品質對顧

客忠誠度除具有直接顯著的正向影響效果外，其亦可透過顧客滿意度，對顧客忠

誠度產生正向的間接影響效果，合計總影響效果為0.58，表示當計程車服務品質

若良好時，對於顧客忠誠度將有正向的提昇。因此，由總影響效果可知，對於顧

客忠誠度而言，服務品質為最重要之影響因素，故業者若欲藉由提升顧客之忠誠

度來達到增進利潤、維持成長之目標，首先必需由服務品質的改善著手。 



 94

五、品牌與非品牌計程車分群關聯性之差異 

在樣本分群分析中，各分群除了非品牌計程車分群在服務品質到顧客忠誠度

的路徑係數不顯著外，其餘路徑皆達顯著水準，表示對非品牌計程車乘客而言，

服務品質無法直接正向的影響顧客忠誠度，而是必需透過顧客滿意度之中介變數

來影響顧客忠誠度。此外，若由總影響效果來看，兩分群在服務品質到顧客忠誠

度以及顧客滿意度到顧客忠誠度兩路徑有明顯差異，其中非品牌計程車分群在兩

路徑總影響效果分別為0.18與0.20，而品牌計程車分群則為0.80與0.59，皆明顯高

於非品牌計程車分群，表示當業者改善服務品質或其所提供之服務一旦使乘客感

到滿意時，搭乘品牌計程車乘客將能較搭乘非品牌者具有較佳忠誠度之反應，故

推論除了服務品質外，建立服務品牌亦可為業者提升顧客忠誠度的一種方式。 

6.2  建議 

1. 本研究因受人力及經費上之限制，僅以大台北地區做為研究範圍。但由於各

地區具有人文、環境等差異性，本研究結果是否能完全正確推論至其他地區

計程車市場仍有待證實，故後續研究者可以擴大其母體，進行各地區計程車

乘客之抽樣與比較。 

2. 抽樣的方法主要可分成機率抽樣與非機率抽樣兩大類，而本研究基於時間與

成本之考量，選用非機率抽樣中的便利抽樣法作為本研究問卷之主要抽樣方

式，雖然該抽樣方式相較於機率抽樣較節省成本，且應用較方便，但其缺點

是所抽出的樣本可能較不具有代表性，故建議後續研究若時間與成本上許

可，可改採用機率抽樣的方式，以提升樣本之代表性。 

3. 由於目前計程車運輸市場品牌眾多，而本研究受限於人力及時間等因素，僅

能蒐集到部分品牌之樣本，然因各品牌營運管理方式不盡相同，使得服務品

質、顧客滿意度與忠誠度亦可能產生差異，因此建議後續研究者可廣泛蒐集

各品牌乘客樣本，將能更客觀了解品牌與非品牌或品牌與品牌間之差異情

形。 

4. 本研究乃參考過去相關文獻，探討服務品質與顧客滿意度對顧客忠誠度之相

互影響關係，並未考量不同行銷方案及轉換成本等其他因素對於忠誠度之影

響。因此建議後續研究者可將相關影響因素納入模式，使影響顧客忠誠度之

因素涵蓋面更加廣泛，以期能更深入的了解計程車乘客的想法並解釋其行

為。 
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附錄   問卷 

一、個人基本資料（本資料僅供學術研究之用，絕不對外公開，請安心填寫） 
1. 您的性別： 

   □○1男  □○2女 

2. 您的年齡： 

   □○1 20 歲以下  □○2 21~30 歲  □○3 31~40 歲  □○4 41~50 歲  □○5 51 歲以上 

3. 您的學歷： 

   □○1國中（含以下）  □○2高中（職）  □○3大專  □○4研究所（含博士） 

4. 您的職業： 

□○1學生 □○2家管 □○3軍公教 □○4工 □○5商 □○6服務業 □○7其它(請註明      ) 

5. 您個人月所得： 

   □○1  未滿 2萬元  □○2  2~未滿 4萬元  □○3  4~未滿 6 萬元  □○4  6~未滿 8萬元 

   □○5  8~未滿 10 萬元  □○6  10 萬元以上 

6. 請問您最近一次搭乘計程車類型為： 

□○1品牌計程車（特徵：前門兩側或車頂燈具有品牌名稱與標誌）   

□○2非品牌計程車（特徵：不具任何品牌名稱與標誌，車頂燈通常標示個人、出租汽車字樣）   

□○3不清楚 

7. 請問您最近一次搭乘計程車品牌為：（搭乘非品牌與不清楚者免填） 

□○1 台灣大車隊□○2 台北衛星□○3 華衛□○4 大文山□○5 藍天使□○6 新生活□○7 第六社 

□○8 泛亞□○9 志英□○10義交□○11友好□○12賓樂□○13婦協□○14日昇□○15吉利□○16信義 

□○17遠泰□○18成功□○19慈愛□○20大愛□○21青溪□○22優良□○23巨憶□○24敦化□○25松美 

□○26慶隆□○27聯久□○28大豐□○29翡翠□○30警光□○31宏仁□○32中泰□○33大千□○34巨翼 

□○35國光科技□○36台北機場□○37聯合□○38天藍□○39保安□○40上達□○41長青□○42永陸 

□○43家禾衛星□○44祥賀衛星□○45文化□○46蓮花□○47紅螞蟻□○48其他品牌(請註明       )  

8. 您此趟搭乘計程車的方式： 

   □○1路邊攔車  □○2招呼站等候  □○3電話叫車  □○4其他(請註明       ) 

9. 您此趟旅行的目的為： 

   □○1工作   □○2上學   □○3購物   □○4社交   □○5娛樂   □○6洽公(含開會)   

□○7返家   □○8其他(請註明       ) 

10.您每週搭乘計程車次數約為︰ 

□○1 1 次以下  □○2 2~3 次  □○3 4~5 次  □○4 6 次以上 

親愛的先生/女士您好  
這是一份學術性的研究問卷（共 4 頁），主要目的是想了解品牌與非品牌計程車間服務水準及

顧客滿意度之差異，以做為計程車產業提升服務品質之參考依據。請您根據最近一週內任一次搭乘

計程車之經驗進行作答。您所提供之寶貴意見，係本研究之重要依據，感謝您的支持，祝您 順心

如意。 
國立交通大學交通運輸研究所

指導教授：黃 台 生    老師

研 究 生：吳 奇 龍    敬上
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二、服務品質項目重視度衡量 

請根據下列各問項的敘述，就您心目中計程車應該具備之服務水準，於適當的□內打勾。 

服 務 品 質 項 目 

非 重 普 不 非 
常 要 通 重 常 
重       要 不 
要          重 
            要 
5  4  3  2  1

1. 車輛外觀較新。 □ □ □ □ □ 

2. 車輛內部整齊清潔。 □ □ □ □ □ 

3. 駕駛服儀整潔。 □ □ □ □ □ 

4. 車內不會太吵（如：廣播、音樂、無線電、引擎噪音等）。 □ □ □ □ □ 

5. 車內提供報章雜誌。 □ □ □ □ □ 

6. 駕駛服務態度親切、有禮貌。 □ □ □ □ □ 

7. 駕駛載客時不會不停談論政治（宗教）議題。 □ □ □ □ □ 

8. 駕駛載客時不會嚼食檳榔或吸煙。 □ □ □ □ □ 

9. 駕駛沒有不當的駕駛行為（如：闖紅燈、超速、任意變換車道等）。 □ □ □ □ □ 

10. 搭乘時，能給予人信賴、安全感。 □ □ □ □ □ 

11. 電話叫車時，車輛能準時到達。 □ □ □ □ □ 

12. 駕駛行車路線安排適宜。 □ □ □ □ □ 

13. 乘客物品遺留車內，能主動提供協尋。 □ □ □ □ □ 

14. 駕駛或服務人員對於乘客的詢問能迅速給予回應。 □ □ □ □ □ 

15. 駕駛或服務人員對於乘客的抱怨或意見能妥善處理。 □ □ □ □ □ 

16. 駕駛能注意乘客是否有特殊需求，並給予協助 
   （如：重大行李、行動不便與老弱婦孺等）。 

□ □ □ □ □ 

17. 乘坐平穩舒適。 □ □ □ □ □ 

18. 駕駛能注意乘客上下車時的安全。 □ □ □ □ □ 

19. 提供便利的預約或電話叫車管道。 □ □ □ □ □ 
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三、服務品質項目滿意度衡量 

請根據您此次搭乘經驗，對於該品牌車隊（駕駛）於下列各服務項目之表現，於適當的□內

打勾。 

服 務 品 質 項 目 

非 滿 普 不 非 
常 意 通 滿 常 
滿       意 不 
意          滿 
            意 
5  4  3  2  1

1. 該品牌車隊（駕駛）車輛外觀較新。 □ □ □ □ □ 

2. 該品牌車隊（駕駛）車輛內部整齊清潔。 □ □ □ □ □ 

3. 該品牌車隊（駕駛）服儀整潔。 □ □ □ □ □ 

4. 車內不會太吵（如：廣播、音樂、無線電、引擎噪音等）。 □ □ □ □ □ 

5. 車內提供符合個人需求之報章雜誌。 □ □ □ □ □ 

6. 該品牌車隊（駕駛）服務態度親切、有禮貌。 □ □ □ □ □ 

7. 該品牌車隊（駕駛）營業載客時不會不停談論政治（宗教）議題。 □ □ □ □ □ 

8. 該品牌車隊（駕駛）營業載客時不會嚼食檳榔或吸煙。 □ □ □ □ □ 

9. 該品牌車隊（駕駛）沒有不當的駕駛行為 
（如：闖紅燈、超速、任意變換車道等）。 

□ □ □ □ □ 

10. 搭乘該品牌車隊（駕駛）時，能給予人信賴、安全感。 □ □ □ □ □ 

11. 電話叫車時，該品牌車隊（駕駛）之車輛能準時到達。 
（不限此次，若過去無經驗，則免填實際感受） 

□ □ □ □ □ 

12. 該品牌車隊（駕駛）行車路線安排適宜。 □ □ □ □ □ 

13. 乘客物品遺留車內，該品牌車隊（駕駛）能主動提供協尋。 
（不限此次，若過去無經驗，則免填實際感受） 

□ □ □ □ □ 

14. 該品牌車隊（駕駛）對於乘客的詢問能迅速給予回應。 □ □ □ □ □ 

15. 該品牌車隊（駕駛）對於乘客的抱怨或意見能妥善處理。 
（不限此次，若過去無經驗，則免填實際感受） 

□ □ □ □ □ 

16. 該品牌車隊（駕駛）能注意乘客是否有特殊需求，並給予協助 
（如：重大行李、行動不便與老弱婦孺等）。 

□ □ □ □ □ 

17. 乘坐平穩舒適。 □ □ □ □ □ 

18. 該品牌車隊（駕駛）能注意乘客上下車時的安全。 □ □ □ □ □ 

19. 該品牌車隊（駕駛）提供便利的預約或電話叫車管道。 □ □ □ □ □ 
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四、顧客滿意度衡量 

請根據您此次搭乘計程車的整體印象與感受，於適當的□內打勾。 

問項 

非 同 無 不 非 
常 意 意 同 常 
同    見 意 不 
意          同 

        意 
5  4  3  2  1

1. 就價格而言，該品牌車隊（駕駛）所提供的服務水準讓我感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

2. 我認為搭乘該品牌車隊（駕駛）比搭乘其他交通工具值得。 □ □ □ □ □ 

3. 搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我感到愉快。 □ □ □ □ □ 

4. 搭乘該品牌車隊（駕駛）讓我不會有心理壓力。 □ □ □ □ □ 

5. 該品牌車隊（駕駛）的整體表現和我理想中應有的表現非常接近。 □ □ □ □ □ 

6. 該品牌車隊（駕駛）的整體表現讓我感到滿意。 □ □ □ □ □ 

五、顧客忠誠度衡量 

以下問題為針對此次搭乘後乘客行為意願調查，請您就下列各問項的敘述，於適當的□內打勾。 

問項 

非 同 無 不 非 
常 意 意 同 常 
同    見 意 不 
意          同 

        意 
5  4  3  2  1

1. 我會再次搭乘該品牌車隊（駕駛）。 □ □ □ □ □ 

2. 我會推薦親友搭乘該品牌車隊（駕駛）。 □ □ □ □ □ 

3. 即使其他計程車業者提供更優惠的價格時，我仍會繼續搭乘該品

牌車隊（駕駛）。 
□ □ □ □ □ 

 
 
 
 
 

本問卷到此結束，煩請您檢查是否有遺漏之處，再次感謝您的協助，謝謝！ 
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